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Abstrakt 
 
Bakalářská práce se zabývá analýzou marketingového mixu cestovní agentury 
INVIA.CZ. Na základě analýzy navrhuji takové změny v marketingovém mixu, které 
pomohou společnosti získat nové zákazníky a udržet stávající. Návrhy však hlavně 












Bachelor thesis analyzes the marketing mix of travel agency INVIA.CZ. Based on the 
analysis I propose such changes in the marketing mix, that will help the company to 
attract new customers and retain existing ones. Proposals help primarily the company to 
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V dnešní době, kdy je trh produktů a služeb všeho druhu doslova přesycen, je 
nalézt na něm místo pro uplatnění a prosazení se více než obtížné. Jestliže navíc 
zohledníme i aktuální ekonomickou situaci, zdá se to být téměř nemožné. Myslím si,       
že zvláště v oblasti služeb – cestovního ruchu je „boj“ a klienty velmi citelný, protože si 
ne každý může dovolit takový „luxus“ jakým je dovolená. Pokud se přesto podaří 
danému subjektu na trh proniknout, čeká jej úkol snad ještě těžší, a to vybudování si    
na trhu stabilní pozice a stát se dlouhodobě konkurenceschopným. Právě z důvodu 
obrovské konkurence je nutné neustále hledat nové možnosti ke zlepšení nabízených 
produktů a služeb a tím se stát atraktivnějším v očích potenciálních klientů. Získaným 
zákazníkům je samozřejmě poskytnutými službami či výrobky nutné dokázat, že se 
rozhodli správně a využít jejich pozitivních zkušeností k pozitivnímu povědomí o firmě 
a možnosti získat tak další nové klienty. Pro stanovení nabídky a propagace produktů se 
užívá marketingových strategií. 
V mé práci se zaměřuji na konkrétní společnost a tou je internetová cestovní 
agentura INVIA.CZ. V dané firmě provedu analýzu marketingového mixu a další dílčí 
analýzy, díky kterým vytvořím komplexní hodnocení dané společnosti. Dle zjištěné 
situace a odhaleným skutečnostem budu moci vytvořit vlastní návrh a doporučení 
k marketingovému mixu této firmy. 
Proto je mým hlavním cílem sestavit takovou marketingovou strategii, která 
bude efektivní pro vybranou společnost a která firmě zajistí udržení pozice na trhu        
a minimalizuje tak případné finanční ztráty spojené s hospodářskou krizí. Z tohoto 
primárního cíle se dále odvíjejí cíle dílčí, kterými jsou například zlepšení komunikace      
se zákazníkem, zefektivnění pracovního postupu zaměstnanců, zlepšení image 










1. CÍLE PRÁCE A METODIKA 
 
1.1. Hlavní cíle 
Hlavní náplní mé bakalářské práce je analýza marketingového mixu internetové 
cestovní agentury INVIA.CZ a odhalení případných nedostatků. Za hlavní cíl si tedy 
kladu sestavit návrh takových marketingových aktivit, které budou efektivní               
pro vybranou společnost a které firmě zajistí udržení pozice na trhu a minimalizují tak 
případné finanční ztráty spojené se současnou ekonomickou situací v důsledku 
hospodářské krize. 
 
1.2. Dílčí cíle 
Pro úspěšné dosažení tohoto hlavního cíle musejí být zároveň stanoveny a splněny i 
cíle dílčí, kterými jsou: 
 
- zpracování celkové analýzy společnosti 
- zhodnocení současné situace na trhu 
- upřesnění cílů nových aktivit 
- návrh jednotlivých prvků marketingového mixu 
- zhodnocení a zavedení nového řešení 
 
1.3. Použitá metodika 
Pro vypracování práce jsem použila informace, získané přímo od společnosti, ale 
hlavním zdrojem informací byly internetové zdroje – zvláště internetové stránky 
společnosti INVIA.CZ. Ze sekundárních informačních zdrojů jsem použila také 
literaturu a tisk. S nasbíranými informacemi a daty jsem pracovala při zpracování 
analýz. Ke splnění všech cílů byl potřeba provést komplexní rozhor současného stavu 
společnosti, situace na trhu a provést souhrnné hodnocení. Dle získaných informací 




2. TEORETICKÉ POZNATKY Z LITERATURY 
 
Následující řádky popisují teoretický základ, který je nutné znát pro správné 
pochopení vypracované analýzy a dané problematiky. 
 
2.1. Marketing 
Co to je marketing? Většina lidí si pod tímto pojmem představuje prodej a reklamu. 
Tyto složky skutečně do marketingu patří, ale tento pojem je mnohem rozsáhlejší. 
Marketing se zabývá vztahy mezi kupujícím a prodávajícím a činnostmi, které mají tyto 
vztahy dovést k uspokojivému závěru. Na rozdíl od oblasti ekonomiky, která se 
zaměřuje hlavně na vztah mezi nabídkou a poptávkou, se marketing řídí myšlenkou, že 
ústředním zájmem všech organizací a jejich zaměstnanců je jejich zákazník. Orientace 
firmy na marketing teda znamená, udělat ze zákazníka střed všech rozhodovacích 
procesů a hlavní prioritou se stává uspokojení jeho potřeb a přání.1  
 
Jednotná definice marketingu však neexistuje. Její různé podoby odráží odlišné 
postoje odborníků k filozofii marketingu. Philip Kotler (1994) definuje marketing jako: 
Společenský a řídící proces, jehož pomocí jednotlivci a skupiny získávají to, co chtějí a 
potřebují, prostřednictvím vytváření a výměny výrobků a hodnot s druhými. Levitt 
(1986) naopak vidí marketing takto: Poctivě a solidně pojatý marketing se snaží vytvořit 
hodnotné, uspokojivé zboží a služby, které zákazníci budou kupovat.2 
Na uvedených tvrzeních je vidět, jak moc se definice pojmu marketing mohou různit 







                                                 
1
 HORNER, S. a SWARBROOKE, J. Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití volného času: 
Aplikovaný marketing služeb. 2003. s. 28. 
2
 tamtéž, s. 29. 
 14 
Tabulka 1: Hlavní podstata jednotlivých definic marketingu 
(Zdroj: HORNER, S. a SWARBROOKE, J. Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití volného času: 
Aplikovaný marketing služeb.  s. 31) 
Hlavní podstata Autor 




• Marketing jsou metody vytváření příznivého 
dojmu 
• Autorizovaný Institut marketingu  
      Lendrevic a Lindon 




• Marketing je organizování podnikové kultury, 
které má zaměřit podnik na trh a na 
zákazníka 




Podnik, je při své činnosti vždy ovlivňován prostředím, ve kterém působí. Tyto 
vlivy představují síly, které jsou buď ovlivnitelné hodně nebo málo, dále zjišťujeme, 
zda působí uvnitř či vně podniku. Každý z těchto faktorů může určitou váhou a 
způsobem ovlivnit marketingová rozhodnutí dané firmy. Dle místa, se vlivy, jak již bylo 
řečeno, dělí na vlivy vnitřní a vnější. Vlivy vnější můžeme dále rozdělit na vlivy 
přicházející z mikroprostředí a makroprostředí. Rozdělení je patrné z následující 
tabulky: 
Tabulka 2: Rozdělení vlivů 
(Zdroj: SVĚTLÍK, J. Marketing – cesta k trhu. s. 21) 
 
U vlivů vnitřních je jejich ovlivnitelnost podstatně vyšší než u vlivů vnějších. Je 
tomu tak proto, že podnik může daleko více ovlivnit vlivy, které vychází z jeho 
vlastního prostředí.3  
                                                 
3
 SVĚTLÍK, J. Marketing – cesta k trhu. 2005. s. 20-38. 
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2.1.1. Marketing služeb 
Marketing, který je uplatňován u firem poskytujících služby a ne výrobky se 
může lišit od klasické marketingové koncepce. Je tomu tak proto, že se služby             
od výrobků svými vlastnostmi liší. Mezi tyto vlastnosti patří například i skutečnost, že 
služby nelze skladovat a že distribuční kanály služeb, pokud existují, jsou velmi krátké. 
Prvky, na které by se mělo zaměřit marketingové oddělení firmy, poskytující služby 
jsou znázorněny na následujícím obrázku: 
 
 
Obrázek 1: Důležité prvky marketingového mixu služeb 
(Zdroj: HORNER, S. a SWARBROOKE, J. Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití 
volného času: Aplikovaný marketing služeb.  s. 40) 
 
 
2.2. Marketingový mix  
Marketingový mix představuje souhrn základních marketingových prvků, jimiž 
firma dosahuje svých marketingových cílů. Jde o soubor vzájemně propojených 
proměnných, se kterými vedení podniku může pracovat a které může poměrně snadno 
měnit. Marketingový mix tedy v sobě zahrnuje vše, čím firma může poptávku po svých 
produktech ovlivňovat. Jedná se o skupinu čtyř faktorů, které jsou označovány jako 
marketingový mix. Podle začátečních písmen jednotlivých slov označujících anglicky 




- produkt – výrobek (Product) 
- prodejní cena (Price) 
- prodejní místo (Place) 
- propagace (Promotion)4  
 
V marketingovém mixu je nutné respektovat vzájemné vazby všech prvků. 
Výsledek závisí na správném vzájemném „poměru“, „namixování“ či kombinaci všech 
složek marketingového mixu. Marketingový mix je tedy tvořen souhrnem, který 
vyjadřuje vztah podniku k jeho vnějšímu okolí, tzn. k zákazníkům, dodavatelům, 
distribučním a dopravním organizacím, zprostředkovatelům, médiím apod.  
Pro některé obory však kombinace pouze těchto základních „4P“ vytváří příliš úzký 
rámec, který není schopen reagovat na všechna specifika příslušné oblasti. Týká se to 
především oblasti služeb, kde hraje určující roli „konkrétní člověk“ jako realizátor 
činnosti.5 
Proto se zde marketingový mix rozšiřuje o  další tři „P“ na tzv. „7P“: 
 
- lidé (People) 
- procesy (Processes) 
- fyzický vzhled (Physical evidence)6  
 
Z uvedeného je patrné, že základní podoba marketingového mixu se může 
v jednotlivých oblastech modifikovat do složitějších podob. V následujícím textu uvedu 
stručnou charakteristiku všech prvků, které tvoří „7P“. 
 
2.2.1. Produkt 
V marketingu se za produkt chápe cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské 
potřeby anebo splnění určitého přání. Termín „produkt“ se tak používá k označení jak 
hmotných (hmatatelných) předmětů, tak také pojmů abstraktních (nehmatatelných). 
Produktem mohou být nejen fyzické předměty, ale také služby, myšlenky a mnohé další 
věci. Vzhledem k tomu, že výrobce spotřebiteli na trhu nenabízí jen užitek, který určitý 
                                                 
4
 FORET, M., PROCHÁZKA, P. a URBÁNEK, T. Marketing: základy a principy. 2005. s. 89. 
5
 tamtéž, s. 89-90. 
6
 PAVLEČKA, V. Marketingový mix [online]. 2008 [cit. 2009-11-03].  
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produkt poskytuje (tj. jeho jádro), ale i další vlastnosti, hovoří se v marketingové 
terminologii o různých úrovních produktu. Za tři základní se považují jádro produktu, 
vlastní produkt a rozšířený produkt.7  
Jádro je samotný výrobek či služba. Nadstavbou nad touto vrstvou je obal, 
design, kvalita a značka. Třetí vrstvou je pak instalace, záruka, servis, úvěr a rychlost 
dodávky.  
 
          Obrázek 2: Úrovně výrobku 
          (Zdroj: KAŇOVSKÁ, L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně. 2009) 
 
Marketing se velmi podrobně zabývá každou z těchto „vrstev“ výrobku              
a vzájemně je spojuje do jednoho celku. Důvodem je zákazník, který daný výrobek 
vnímá jako jeden celek. 
 
Životní cyklus produktu 
Důležitým podkladem pro zpracování strategií podniku a jednotlivých částí 
plánů je sledování životního cyklu produktu. Životní cyklus produktu se obvykle dělí  
na čtyři fáze: fáze zavádění, fáze růstu, fáze zralosti (stability) a fázi úpadku (zániku). 
Navzájem se od sebe liší např. objemem prodeje, tempem jeho růstu, ziskem a nutným 
nasazováním dalších nástrojů marketingového mixu.8  
 
                                                 
7
 FORET, M., PROCHÁZKA, P. a URBÁNEK, T. Marketing: základy a principy. 2005. s. 93. 
8
 tamtéž, s. 96. 
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             Obrázek 3: Životní cyklus výrobku 
             (Zdroj: KAŇOVSKÁ, L. poznámky a výukové materiály. VUT v Brně. 2009) 
 
 
Jednotlivá stádia životního cyklu výrobku lze charakterizovat následovně:9 
 
Fáze zavádění: 
Začíná uvedením nového výrobku na trh. Spotřebitelé produkt neznají a nemají  
s ním zatím žádné zkušenosti. Příjmy z prodeje jsou proto malé a zisk nulový.             
Při uvádění nového výrobku na trh je proto třeba věnovat velkou pozornost ceně, 
organizaci distribuční cesty a zejména podpoře prodeje v rámci propagace. Pro stádium 
zavádění je většinou typický relativně pomalý růst objemu prodeje. 
 
Fáze růstu: 
Toto stádium životního cyklu je charakterizováno změnami v objemu prodeje. 
Zájem zákazníků o produkt se rychle zvyšuje a objem prodeje i tržby narůstají. V této 
fázi je již výrobek na trhu uchycen a účinnost propagace se začíná projevovat. Aby 
tempo růstu objemu prodeje bylo co největší, je třeba se zaměřit na zvyšování 
funkčnosti distribuční cesty, intenzivní propagaci, zdokonalování vlastností produktu, 
odstraňování chyb a sledování přístupů spotřebitelů. 
 
Fáze zralosti: 
Tato fáze má pro komerční úspěch firmy rozhodující význam. Objem prodeje      
a tržeb se příliš nemění, a to i přesto, že ceny se postupně vyrovnávají na úroveň 
konkurence. Hlavní příčinou stability tržeb je to, že trh výrobek plně akceptoval. V této 
fázi životního cyklu produktu je již dosahován zisk a tempo růstu objemu prodeje je 
                                                 
9
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stabilizováno. Je vhodné nabízet spotřebitelům nové a nové modifikace a soustavně 
dbát o odstraňování všech problémů a nedostatků. 
 
Fáze zániku: 
V závěrečné fázi životního cyklu výrobku začne jeho odbyt klesat a prodej je 
spojen se stále většími problémy. Zájem spotřebitelů klesá, stejně jako jejich loajalita. 
Investice do propagace již nemají žádný smysl. Poklesne-li již objem prodeje                 
o 25 – 30 %, je vhodné začít se rozhodovat o tom, zda podnik produkt rychle vyprodá 
nebo zda jej zcela stáhne z trhu. 
 
2.2.2. Cena 
Cena je výše peněžní úhrady zaplacená na trhu za prodávaný výrobek či 
poskytovanou službu. Je obvykle vyjádřena sumou peněz, množstvím výrobků nebo 
objemem služeb, které kupující poskytuje prodávajícímu jako protihodnotu za určitý 
výrobek nebo za poskytnutí nějaké služby. Z hlediska kupujícího vyjadřuje cena 
hodnotu určité komodity, tj. poměr mezi její vnímanou kvalitou a množstvím peněz.  
Stanovení ceny by mělo vycházet z celkové marketingové strategie. Firma by si 
měla po provedené analýze situace na trhu položit následující otázky: 
 
- Jakou cenu potřebuji pro pokrytí nákladů? 
- Jaká cena je reálná pro realizaci obchodních transakcí? 
- Jaká cena je potřebná pro dosažení podnikových, konkurenčních cílů?10  
 
Stanovením ceny totiž zásadním způsobem ovlivňujeme nejen náš budoucí tržní 
podíl, obrat, zisk, image a goodwill podniku, ale následně také rozhodnutí zákazníka       
i reakci konkurence. 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který představuje pro firmu 
zdroj příjmů. Všechny ostatní složky tvoří naopak náklady. 
Cena má však pro různé lidi různý význam. Dle výkladu teorie poptávky a 
nabídky můžeme usuzovat, že vysoká cena znamená, že výrobek nebude nikdo kupovat, 
naopak nízká cena povede k nárůstu prodeje. V praxi tomu však takto být nemusí.          
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I vysoká cena může přivolat určitý okruh zákazníků, kteří věří, že prodávající má dobrý 
důvod pro její stanovení (vysoká cena pro ně znamená vysokou kvalitu). Naopak i nízké 
ceny mohou některé zákazníky od koupě odradit (příliš výhodné cenové nabídky jsou 
pro zákazníka podezřelé). Cena se tak stává nejdůležitějším činitelem, který ovlivňuje 
poptávku po zboží, není však jediným. Při správně stanovené tržní ceně dojde ke shodě 
mezi hodnotou, kterou má výrobek pro zákazníka, s ekonomickým zájmem podniku, 
který daný výrobek vyrábí.11  
 
2.2.3. Prodejní místo12 
Rozhodování o tom, jakým způsobem se budou výrobky a služby dostávat        
ke konečným uživatelům, patří k nejzávažnějším problémům, které musí výrobci           
a prodejci spolu s marketingovými pracovníky řešit. Pohyb produktů z místa jejich 
vzniku do místa jejich konečné spotřeby nebo opakovaného užívání se označuje 
termínem distribuce. Smyslem tohoto procesu je poskytnout kupujícím požadované 
produkty a služby na vhodných místech v tom správném čase a množství, které 
zákazníci požadují. V marketingovém pojetí se pod pojmem distribuce rozumí souhrn 
činností všech subjektů, které se podílejí na zpřístupnění hotových produktů konečným 
uživatelům, a to prostřednictvím tzv. distribučních cest. 
Distribuční cesta v sobě zahrnuje soubor všech činností jednotlivců a firem, kteří 
se účastní procesu transferu produktů z místa jejich vzniku do místa jejich konečné 
spotřeby nebo užití. 
Distribuční cesty tedy pomáhají lidem překonávat časové, prostorové                  
a vlastnické bariéry, které je v moderní společnosti oddělují od toho, co potřebují, chtějí 
anebo touží vlastnit či užívat. 
 
Distribuční síť je tedy obvykle tvořena třemi skupinami subjektů, kterými jsou: 
1) výrobci (prvovýrobci, zpracovatelé) 
2) distributoři (velkoobchod, maloobchod, agenti) 
3) podpůrné organizace (agentury pro marketingový výzkum trhu, reklamní     
agentury apod.) 
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Frančíza (franchising) 
Pojem „franchise“ pochází ze starofrancouzštiny a znamená udělení 
přednostního práva. Frančíza (franchising) je specifický způsob distribuce a podnikání. 
Jedná se o nový způsob spolupráce – partnerství, který je rozšířen hlavně v USA a 
státech západní Evropy. Pro vstup na trh se spojí dva právně i finančně nezávislé 
podnikající subjekty - frančízátor a frančízant. Frančízátor poskytuje za úplatu svoji 
podnikatelskou koncepci. Při frančíze se jedná především o předání práva využívat 
dovednost (know-how) a image určité zavedené firmy pod její ochranou známkou či 
servisní značkou. Při frančíze označuje termín know-how jako soubor nepatentovaných 
praktických znalostí, které vycházejí z mnohaletých manažerských a obchodních 
zkušeností, které poskytovatel frančízy během času pracně získal a v praxi ověřil. Tyto 
dovednosti mají pro samotný prodej zboží či poskytování služeb klíčový význam. 
Kvalita poskytnutého know-how se nejlépe prokáže tím, že po skončení smlouvy          
o frančíze dosáhne její uživatel lepšího postavení na trhu, vyšší výkonnosti a většího 
objemu prodeje.13  
 
2.2.4. Propagace 
Nedílnou součástí marketingového mixu je také vlastní propagace nabízených 
produktů a marketingová komunikace s nejrůznějšími skupinami veřejnosti, včetně 
obchodních partnerů. 
Proces marketingové komunikace mívá obvykle následujících 5 zásadních 
kroků:14 
 
1) volba cílového publika (segmentu trhu) 
2) stanovení požadované odezvy, jíž může být např. snaha o upoutání 
pozornosti, vzbuzení zájmu, vyvolání touhy anebo podnícení příjemců k akci 
apod. 
3) volba typu sdělení (rozhodnutí o obsahu, struktuře a formě sdělení) 
4) volba komunikačního média (kanálu) 
5) zpětná vazba, tj. vyhodnocení účinnosti procesu komunikace 
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Pří této činnosti, která se také označuje termínem komunikační mix, resp. 
propagace, se v současnosti používá kombinace pěti důležitých nástrojů, jimiž jsou: 
 
1) REKLAMA 
Reklama je placená, masová a neosobní forma prezentace produktů. Cílem 
reklamy není šířit fakta o výrobku, nýbrž prodat určité řešení nebo sen. Aby firma byla 
se svojí reklamou úspěšná, měla by apelovat na touhy svých zákazníků.15 
 
Regulace reklamy: 
Reklama je v České republice upravena dle zákona č.40/1995 Sb., o regulaci 
reklamy:16 
„Tento zákon zapracovává příslušné předpisy Evropských společenství 
upravující regulaci reklamy, která je nekalou obchodní praktikou, reklamy srovnávací, 
reklamy na tabákové výrobky, na humánní léčivé přípravky, na veterinární léčivé 
přípravky, na potraviny a na počáteční a pokračovací kojeneckou výživu, a upravuje 
obecné požadavky na reklamu a její šíření včetně postihů za porušení povinností podle 
tohoto zákona a stanovení orgánů dozoru. Dále upravuje regulaci reklamy                  
na alkoholické nápoje, na přípravky na ochranu rostlin, na střelné zbraně a střelivo      
a na činnosti v pohřebnictví.“ 
 
Další zmínky o legislativní ochraně reklamy lze najít v Obchodním zákoníku, 
Zákonu o rozhlasovém a televizním vysílání, a dalších směrnic v rámci EU (např. ES 
92/98 EEC o reklamě léčiv) a další. Tato legislativní úprava je doplněna samoregulací, 
kterou prosazuje Rada pro reklamu prostřednictvím Kodexu reklamy.17 
 
Hlavní zásady Kodexu, které je třeba v reklamě dodržovat jsou:18 
 
-  slušnost – nesmí porušovat normy mravnosti a slušnosti všeobecně uznávané 
v dané společnosti  
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 KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2003. s. 108-109. 
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 Zákon č.40/1995 Sb., o regulaci reklamy. Článek I Obecná ustanovení. §1 (1). 
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- čestnost – nesmí zneužívat důvěry či neznalosti spotřebitele, používat 
podprahové vnímání 
-   pravdivost – nesmí šířit klamavé údaje 
- společenská odpovědnost – nesmí využívat motivu strachu, zneužívat 
předsudků a pověr, nesmí urážet rasové či náboženské menšiny či zesměšňovat 
jejich vyznání  
 
Princip samoregulace funguje na bázi dobrovolné dohody dodržování určitých 
pravidel a principů. V roce 1994 vznikla občanská sdružení: 
 
- Rada pro reklamu 
- Kodex etické reklamní praxe 
- Arbitrážní komise 
 
Názory rady nejsou právně vynutitelné, ale musí být respektována především 
členy sdružení. 
Samotná reklama však na prodej výrobků nikdy nestačí - jen zřídkakdy vede ke 
koupi výrobku. K uzavření obchodu je tak nezbytné zajistit akce na podporu prodeje.  
 
2) PODPORA PRODEJE19 
Podporu prodeje označují komunikační aktivity, jejichž cílem je zvýšit objem 
prodeje a učinit nabídku zboží pro zákazníky atraktivnější. 
Také zde může být zahrnuto poskytnutí určité výhody spotřebiteli (většinou 
ekonomického charakteru) spojené s nákupem nebo užitím produktu. Podpora prodeje 
poskytuje spotřebiteli přímý podnět ke koupi. 
Podpora prodeje působí téměř okamžitě po jejím vyhlášení (na nárůst obratu), 
avšak její trvání je časově omezeno. Z hlediska účinků je také důležité rozlišovat 
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3) VZTAHY S VEŘEJNOSTÍ (PUBLIC RELATIONS)20 
Hlavním úkolem této formy propagace je vytvářet příznivé povědomí o firmě, 
tvořit pozitivní vztah veřejnosti k firmě. Používanými nástroji jsou publikace, akce, 
zprávy, projevy, články v novinách, rozhovory v televizi, projevy na veřejnosti. Větší 
firmy mají své tiskové mluvčí pro styk se sdělovacími prostředky a veřejností. 
Účinky public relations jsou dlouhodobé, finanční prostředky na něj vynaložené 
jsou však relativně nízké. 
 
Mezi moderní trendy, které navazují vztah mezi firmou a veřejností patří jistě i 
internetové sociální sítě – např. Facebook. V České republice je tento styl komunikace 
teprve na počátku, v budoucnu však může k firmě přivést novou skupinu zákazníků.21  
 
4) OSOBNÍ PRODEJ 
U osobního prodeje je nejdůležitější přímý kontakt mezi zákazníkem                  
a prodávajícím. Prodejce může svým vystupováním ovlivnit názor zákazníků                
na produkty i firmu jako celek. 
Aby osobní prodej proběhl efektivně je třeba, aby byl personál velmi dobře 
obeznámen s nabídkou firmy, musí být také dobře psychologicky vybaven, aby 
rozpoznal co a proč zákazník žádá, musí bezchybně ovládat techniku prodeje.22  
 
5) PŘÍMÝ MARKETING (DIRECT MARKETING) 
U přímého marketingu klienty oslovujeme přímo, bez jejich předchozí žádosti   
o kontakt. Jedná se např. o zásilkové katalogy, nabídkové e-maily apod.  
 
2.2.5. Lidé 
Do této kategorie se řadí všichni, kteří přicházejí do styku se zákazníkem           
v souvislosti se službou. Jde nejen přímo o prodejce, ale i pracovníky informací, 
recepce, reklamačního oddělení a další. Platí, že všichni zaměstnanci by měli mít 
potřebné komunikační dovednosti. Jejich vystupování by mělo být ve shodě s firemní 
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identitou. Především u služeb jde o podstatnou část hodnoty, za kterou si zákazník 
platí.23 
Význam lidského faktoru v oblasti služeb bývá často rozhodující. Úspěch firmy, 
tak do jisté míry závisí na výběru, školení, motivaci a řízení lidí. Toto zjištění                
v marketingu služeb vedlo k rostoucímu zájmu o interní marketing, který si klade za cíl 
přilákat, motivovat, školit a udržet kvalitní zaměstnance prostřednictvím uspokojování 
jejich individuálních potřeb. Teprve podnik, který si uvědomí význam lidského faktoru 
při získávání a udržení zákazníků a který tuto skutečnost zahrne do marketingového 
mixu, bude plně konkurenceschopným.24 
Je také důležité uvědomit si rozdílné role zaměstnanců v podniku. V následující 
tabulce najdete uvedeno rozdělení, které vychází z frekvence styku zaměstnanců 
s klientem a z účasti zaměstnanců na běžných marketingových činnostech:  
 
      Tabulka 3: Role zaměstnanců a jejich vliv na zákazníky 
      (Zdroj: PAYNE, A. Marketing služeb. s. 169) 
 
 Kontaktní pracovníci – jsou v častém styku se zákazníky a výrazně se podílejí 
na marketingových činnostech. Jedná se například o zaměstnance prodeje či 
poskytování služeb. Tito pracovníci musí být velmi dobře vyškoleni a motivováni, 
připraveni každý den vstřícně reagovat na potřeby a požadavky zákazníků. Jejich 
odměňování by mělo být závislé na jejich zásluhách. 
Obsluhující pracovníci – zde se jedná například o recepční či zaměstnance     
na ústředně podniku. Tito zaměstnanci jsou ve velmi častém styku s klienty, ale           
na marketingových aktivitách se přímo nepodílí. Tito pracovníci musí mít dobré 
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komunikační schopnosti a dovednosti potřebné při styku se zákazníkem. Jejich výcvik 
je také velmi důležitý a je nutné pravidelně sledovat jejich výkony. 
Koncepční pracovníci – do kontaktu s klientem přichází velmi zřídka. 
Významně se však podílejí na zavádění podnikové marketingové strategie. Jedná se      
o pracovníky tržního výzkumu nebo vývoje nových produktů.  
Podpůrní pracovníci – zajišťují všechny podpůrné funkce. Tito pracovníci 
nejsou v pravidelném styku se zákazníky, ani se nepodílí na běžných marketingových 
činnostech. Svojí prací však výrazně ovlivňují chod celého pracoviště. Jedná se 
například o pracovníky nákupního oddělení, personálního oddělení apod.25  
 
Z uvedeného vyplývá, že lidský faktor je důležitou součástí diferenciace podniku 
služeb, která je zdrojem přidané hodnoty pro zákazníka. Jedině ty podniky, které 
považují lidský faktor za samostatný prvek marketingového mixu, mohou věnovat 
odpovídající pozornost maximalizaci efektu jeho činností, jeho motivaci a 
odměňování.26 
 
2.2.6. Fyzický vzhled 
Vzhled – jde především o budovu, kde firmy sídlí a to jak interiér (vybavení 
kanceláří, místo určené pro styk s klienty), tak i exteriér budovy (popisky, upoutávky  
na firmu), oblečení a vzhled zaměstnanců (uniformy), obchodní formuláře, dokumenty, 
dopravní prostředky…Také zahrnuje poskytnuté reference nebo ukázky služby, která 
bude poskytnuta. Na rozdíl od klasického produktu si totiž zákazník nemůže na službu 
sáhnout, prohlédnout si ji a odhadnout, jak bude fungovat.27 
Fyzický vzhled tak můžeme dělit do dvou kategorií – základní a doplňkové 
údaje. Mezi základní patří například vzhled budovy či vybavení čekárny pro klienty, 
k těm doplňkovým patří vždy nějaký „nadstandard“ – např. nabízené občerstvení. 
Fyzické důkazy tak napomáhají podnikům služeb a vnášejí hmotný prvek do nehmotné 
nabídky jejich produktů.28 
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Fyzický vzhled hraje důležitou roli hlavně v podnicích, které své služby nabízí 
na mnohých pobočkách. Hlavně podnikatelé, kteří provozují svojí činnost na základě 
franchisingu, používají fyzický vzhled k posílení důvěry a očekávání zákazníků. 
Společnost, která využívá jednotného vzhledu, tak působí celistvým dojmem a zákazník 
již ví, jaké služby a standardy může získat.29 
 
2.2.7. Procesy 
V této složce marketingového mixu se jedná o podobu a nastavení všech procesů 
(výroba, skladování, nákup, prodej, ale i dodání a poskytnutí služby), které jsou spojeny 
se službou nebo produktem a jejich podporou.30 
Procesy, pomocí nichž jsou služby vytvářeny a dodávány, jsou hlavním 
faktorem marketingového mixu služeb. Zákazníci ve službách totiž vnímají celý systém 
poskytování služby jako nedílnou součást služby samotné. Veškeré pracovní činnosti 
představují určitý proces. Procesy zahrnují postupy, úkoly, časové rozvrhy, 
mechanismy, činnosti a rutiny, pomocí nichž je služba zákazníkovi poskytnuta. Určit 
řízení procesů jako samostatnou činnost je základní předpoklad ke kvalitněji 
poskytnutým službám. Tento prvek je obzvlášť zřetelný v oblasti služeb, kde produkt 
nemůže být skladován. Pokud v podniku nefunguje proces, výsledkem je vždy 
nespokojený zákazník. Pouze tehdy, je-li proces vnímán jako samostatný prvek 
marketingového mixu je uznán jeho skutečný význam z hlediska kvality služeb. Pokud 
budou procesy ve službách efektivní a plně funkční, znamená to pro podnik 
konkurenční výhodu. Procesy také vždy záleží na cílovém tržním segmentu a               
na umístění nabídky a na požadavcích zákazníka.31 
 
 
2.3. Vymezení rozdílu mezi CK a CA 
Laická veřejnost často nerozlišuje pojem cestovní kancelář a agentura. Může tak 
snadno dojít k mnohým nedorozuměním. Proto zde nyní oba pojmy upřesním. 
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Cestovní kancelář: 
Pod pojmem cestovní kancelář (CK), si většina ihned představí, co daný subjekt 
dělá – pořádá zájezdy. V této pozici může na klienty působit jako zprostředkovatel, 
avšak pouze do určité míry. CK jako taková zprostředkovává pro klienty ubytovací a 
rekreační služby, avšak výsledný vytvořený balíček (dohodnuté ubytování u majitelů 
hotelů, letenky u aerolinek) je jejím produktem. Cestovní kanceláře lze tedy považovat 
za producenty - zpracovávají „suroviny“ (místa v hotelu, letadle...) na produkt, který 
následně prodají.32 
 
Spousta lidí proto nedovede pochopit, proč ještě kromě cestovních kanceláří existují 
cestovní agentury. Vysvětlení může být prosté – v agentuře najdete větší možnost 




Cestovní agentura (CA) se dá vystihnout jedním slovem a to je zprostředkovatel. 
Jako taková provádí rezervace pro klienty u cestovních kanceláří, aerolinek či hotelů. 
Odměnu dostává ve formě provize. Cestovní agentura tak představuje prostředníka, 
který spojuje producenty (CK, hotely, letecké společnosti...) se zákazníky.33 
Cestovní agentura zprostředkovává prodej zájezdů jednotlivých cestovních 
kanceláří, vlastní zájezdy z titulu „agentura“ prodávat nemůže. Agentury nabízí zájezdy 
desítek až stovek cestovních kanceláří pod jednou střechou, přitom ceny jsou vždy 
stejné jako u cestovní kanceláře. Nabízí se tak možnost velkého srovnání a vybrat 
zájezd bývá pohodlnější. Agentury také nemají zájem protěžovat zájezdy konkrétních 
cestovních kanceláří, mohou doporučovat cestovní kanceláře a zájezdy, se kterými byli 
klienti v minulosti spokojeni. 
CA je ze zákona povinna, vždy před podpisem cestovní smlouvy, sdělit klientům, 
která cestovní kancelář daný zájezd pořádá.  
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Dalším rozdílem mezi cestovní kanceláří a agenturou jsou právní podmínky          
pro vznik společnosti, které se vzájemně liší. Cestovní kancelář je provozována           
na základě koncesované živnosti (podnikatelé, kteří mohou prodávat zájezdy 
zákazníkům), kdy nejen musí být splněny podmínky pro její získání, ale je nutné plnit i  
určité zákonem stanovené povinnosti při jejím provozování. Cestovní agentura je 
provozována na základě vázané živnosti (podnikatelé, kteří nemohou svým jménem 
prodávat zájezdy, resp. mohou jejich prodej pouze zprostředkovávat), kdy pro její 
získání postačí mít požadovanou minimální kvalifikaci a  s  jejímž provozováním 
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3. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU FIRMY 
 
Následující text analyzuje firmu INVIA.CZ, a.s., která je českou internetovou 
cestovní agenturou. Na českém trhu působí již od roku 2002. 
 
3.1. Charakteristika společnosti 
3.1.1. Základní údaje o firmě   
Obchodní firma:  INVIA.CZ, a.s.  
Sídlo:  Praha 1, Senovážné náměstí 1463/5, PSČ 110 00  
Identifikační číslo:  267 02 924  
Právní forma:  Akciová společnost35 
 
Obrázek 4: Logo společnosti INVIA.CZ 
 (Zdroj: Dostupné z www: <http://www.invia.cz/>) 
   
 
3.1.2. Od historie firmy k současnosti 
Společnost INVIA vznikla v roce 2002 pod původním názvem 
MojeDovolená.cz. Založili ji Michal Drozd a Radek Stavinoha - bývalí spolužáci          
z Vysoké školy ekonomické v Praze. V roce 2004 firma posílila o švýcarského 
investora Centralway Holding AG. Kvůli zahraničnímu investorovi a také z důvodu 
plánované expanze firmy na zahraniční trhy se název cestovní agentury musel změnit. 
Nový název společnosti byl INVIA.CZ, s.r.o., který je mezinárodní a vyslovitelný i   
pro zahraniční partnery společnosti. Tento nový název však není jen bezvýznamný slet 
písmenek. Pochází z latiny, kde „via“ znamená cesta a „in“ předložku na nebo do. Čili 
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Postupem času se INVIA.CZ stala jedničkou mezi internetovými prodejci 
zájezdů v České republice. Kromě nich prodává i letenky, ubytování či pronajímá 
automobily a zajišťuje vstupenky na sportovní a společenské akce. Klienti mohou 
navštívit cestovní agenturu v mnoha klientských centrech po celé České republice. 
I v dalších letech se agentura rozšiřovala na nové zahraniční trhy, kromě 
INVIA.SK byl zahájen prodej zájezdů na polském trhu – INVIA.PL, maďarském – 
INVIA.HU a rumunském INVIA.RO. Za velkou expanzí byl hlavně nový polský 
investor MCI PRIVATEVENTURES FIZ, uzavřený investiční fond. 
Význam agentury na českém trhu neustále sílí, v roce 2009 se její postavení opět 
upevnilo a to skoupením jejího dosud největšího konkurenta – firmy Nettravel.cz a 
Lastminute.sk. Díky tomu má nyní INVIA.CZ výsadní postavení na trhu s online 
prodejem dovolených v České republice a pobočka INVIA.SK na Slovensku. Například 
k datu 21.9.2009 dosahovala nabídka last minute zájezdů, uveřejněných                       
na internetových stránkách společnosti INVIA.CZ,  čísla 11 269. Nejbližší konkurence 
na trhu vykazovala tyto čísla - cestovní agentura Zájezdy cca 2200 last minute zájezdů, 
cestovní agentura Last cca 1500 last minute zájezdů. Z těchto čísel je patrné, že cestovní 
agentura INVIA.CZ zabírá většinu trhu s online prodejem dovolených v České 
republice.36 
Vývoj počtu klientů INVIA.CZ 
 
Obrázek 5: Vývoj počtu klientů INVIA.CZ 
(Zdroj: Dostupné z www: <http://o.invia.cz/ekonomicke-vysledky/>) 
                                                 
36
 Novinky [online]. 2009 [cit. 2009-11-02]. 
 32 
Vývoj obratu INVIA.CZ 
             
Obrázek 6: Vývoj obratu INVIA.CZ 
(Zdroj: Dostupné z www: <http://o.invia.cz/ekonomicke-vysledky/>) 
 
K 1.1.2010 změnila společnost INVIA.CZ svoji právní formu, ze společnosti 
s ručením omezeným se stala akciovou společností. Tento krok byl strategický záměr 
současných vlastníků společnosti, kteří zamýšlí prodej části firmy prostřednictvím 
primární emise akcií na Varšavské burze. Z praktického hlediska je akciová společnost 
flexibilnější z vlastnického pohledu (snadnější převody, dělení, zastavování podílu), ale 
náročnější na řízení (vícečlenné představenstvo a dozorčí rada).  
Tato změna právní formy neměla žádný vliv na obchodní partnery, klienty ani 
zaměstnance. Jedinou viditelnou změnou je přívlastek za jménem společnosti -  
INVIA.CZ, s.r.o.  se změnila na INVIA.CZ, a.s. 
Spolu s přeměnou právní formy proběhla transformace základního kapitálu 
v akcie – konkrétně se jedná o 1 130 000 ks  kmenových akcií na jméno v listinné 
podobě ve jmenovité hodnotě  10,- Kč.37 
 
3.1.3. Předmět podnikání  
-  realitní činnost 
-  zprostředkování obchodu a služeb 
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-  zpracování dat, služby databank, správa sítí 
-  provozování cestovní agentury 
-  reklamní činnost a marketing  
-  výroba, obchod a služby neuvedené v příloze 1-3 živnostenského zákona38 
 
3.1.4. Vize společnosti 
„Stát se největším on-line prodejcem zájezdů letenek a ubytování ve střední 
Evropě. Místem, kde si návštěvník vždy vybere dovolenou dle svého gusta.“ 39 
 
3.1.5. Organizační struktura společnosti 
Statutární orgán společnosti tvoří představenstvo, které zároveň jedná jménem 
společnosti. Členové představenstva jsou: Michal Drozd, Marcin Fracek a Radek 
Stavinoha. Za představenstvo jednají společně dva členové. 
Na činnost společnosti dohlíží dozorčí rada, kterou tvoří tito členové: Christian 
Wipf, Tomasz Czechowicz, Sylwester Mieczyslaw Janik, Zuzana Adamusová, Radek 
Šafařík a Radoslaw Tadajewski.40 
 
 
Obrázek 7: Organizační struktura INVIA.CZ 
(Zdroj: Vlastní zpracování na základě dostupných informací) 
 
                                                 
38
 Výpis z obchodního rejstříku [online]. 2010 [cit. 2010-01-29]. 
39
 O nás [online]. 2009 [cit. 2009-11-26]. 
40
 Výpis z obchodního rejstříku [online]. 2010 [cit. 2010-01-29]. 
 34 
3.2. Analýza marketingového mixu 
3.2.1. Služby  
Společnost INVIA se „živí“ zprostředkováním služeb v oblasti cestovního 
ruchu. Svým klientům firma poskytuje zprostředkování zájezdů různého typu do celého 
světa, odborné poradenství a další doplňkové služby.  
 
Své portfolio dělí společnost pro 3 základní skupiny: 
- pro klienty – cestovatele 
- pro majitele webových stránek 
- pro majitele cestovních agentur  
 
Nabídka služeb pro klienty:41 
• Katalogové zájezdy (typu Last minute i First minute). CA INVIA.CZ je 
provizní prodejce, který zprostředkovává zájezdy a jako takový spolupracuje 
zhruba s 200-250 pojištěnými českými i slovenskými cestovními kancelářemi. 
Nabídku zájezdů najdete na internetových stránkách www.invia.cz. 
• Www.1155.cz - dovolená za 5 minut 12 z letiště Ruzyně. Cestovní agentura 
provozuje internetové stránky, na kterých je aktuální nabídka Super Last minute 
zájezdů, s odletem i za několik hodin. Klienti tak mohou využít nabídky, přijít 
na letiště s kufry, zakoupit zájezd a ihned odletět. 
• Zájezdy německých CK, které má CA v nabídce, lze jejím prostřednictvím 
zakoupit také. 
• Ubytování v ČR i zahraničí. Pro zajištění ubytování v ČR má CA vystavenou 
licenci a tyto služby zajišťuje sama. Ubytování v zahraničí pak lze vyřídit přímo 
přes CA online objednáním na stránkách či přímo přes obchodní oddělení 
společnosti.  
• Recenze hotelů. Na webových stránkách společnosti, můžete najít nezávislé 
recenze hotelů z různých destinací. Klienti tak mohou získat nezávislé názory 
jiných klientů na danou destinaci či ubytovací kapacitu. 
• FotoLab INVIA.CZ – fotografie z Vaší dovolené si můžete nechat vyvolat 
z pohodlí Vašeho domova. Při vytváření objednávky stačí pouze načíst digitální 
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fotografie, ze kterých chcete vyrobit klasické fotografie, dále si zvolit parametry 
(povrh, počet, velikost), nakonec stačí určit místo, kde si chcete hotové 
fotografie vyzvednout.  
• Atlas světa - informace o zemích, zde naleznete přehledné údaje o jednotlivých 
destinacích. Tyto informace také naleznete na webových stránkách společnosti. 
• Dárkový certifikát - CA INVIA.CZ nabízí také vystavení dárkového 
certifikátu, částka na kterou je vystaven je libovolná, nejméně však 500,- Kč. 
• Letenky do celého světa - letenky lze rezervovat přímo na internetových 
stránkách v online rezervačním systému, nebo se zkontaktovat osobně či 
telefonicky přímo s operátory INVIA.CZ. 
• Auto půjčovna – přes INVIA.CZ je také možno dopředu rezervovat půjčení 
automobilu v zahraničí. 
• Prodej vstupenek – CA spolupracuje s internetovými portály Ticketpro a 
Ticketportal, jejichž vstupenky lze přes společnost INVIA.CZ rezervovat, či 
přímo      na pobočce zakoupit. 
• Prodej cestovních průvodců – v nabídce jsou cestovní průvodce značky 
MERIAN. 
• Dovolená na splátky – prodej zájezdů na splátky je realizován ve spolupráci se 
společností Homecredit dle platných podmínek. 
• Cestovní pojištění – je zajišťováno ve spolupráci s pojišťovnou Allianz, u které 
INVIA.CZ vyjednala pro své klienty ty nejlepší podmínky - pojištění se vztahuje         
na celou částku zájezdu, tedy včetně letištních a bezpečnostních tax a 
palivových příplatků. Klienti také získají cestovní pojištění, jehož platnost 
začíná již 2 dny před začátkem plánované dovolené a končí až 2 dny po 
plánovaném návratu.  
• Zajištění samostatných víz – je zajišťováno přes společnost Jedu.cz. Klientům 
lze zajistit pouze samostatné vízum, bez podmínky nákupu zájezdu. 
• Parkování na letišti. INVIA.CZ nabízí svým klientům výhodné parkování        
u letiště. Pokud si službu objednáte, obsluha hlídaného parkoviště se v rámci 
objednaného parkování vozu postará i o Vás – v ceně služby je odvoz na letiště i 
následný odvoz zpět k vozu po návratu z dovolené.  
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Nabídka služeb pro majitele webových stránek:42 
Affiliate (partnerský) program – INVIA.CZ nabízí vlastníkům internetových 
stránek možnost umístění propagačních bannerů a vyhledávacích panelů. Při kliknutí  
na banner dostane vlastník webových stránek od společnosti INVIA.CZ částku 
v rozmezí 0,80,- až 1,20,- Kč za každý tento klik, který zákazníka přesměruje na stránky 
společnosti. Pokud si klient díky kliknutí zájezd objedná a zaplatí, získá vlastník 
webové stránky provizi 1 % z ceny zájezdu, v případě letenky provizi 200,- Kč              
za prodanou letenku a v případě dárkového certifikátu provizi 2 % z ceny prodaného 
dárkového certifikátu. Pokud pro společnost získá nového partnera, může získat vlastník 
webových stránek provizi až 20.000,- Kč. 
 
Nabídka služeb pro majitele cestovních agentur:43 
Při službě INVIA Profi poskytuje INVIA.CZ jiným cestovním agenturám 
licenci, díky které získají přístup do databáze, ve které se dá vyhledat nabídka zájezdů 
zhruba od 100 různých CK. Tato aplikace je téměř stejná, jako jsou webové stránky 
INVIA.CZ pouze s tím rozdílem, že u zájezdu je uvedena i pořádající CK a přímý 
kontakt na ni. Jedná se o stejný systém, který využívají pracovníci společnosti 
INVIA.CZ. Na aktualizaci nabídky v této databázi pracuje oddělení INVIA – data entry. 
Aktualizace probíhá každých 60 minut a zájezdy, které jsou již vyprodané se z nabídky 
vymazávají.  
Další možností je INVIA Franchising, kdy INVIA.CZ přímo spolupracuje 
s kamennými pobočkami cestovních agentur a nabízí možnost získat zastoupení 
INVIA.CZ. Pro CA, která bude s INVIA.CZ spolupracovat znamená tato možnost 
získat více klientů a tedy vyšší zisky, také vyšší provize, díky lepšímu postavení         
při vyjednávání s CK o provizní smlouvě a hlavně širokou nabídku produktů. 
INVIA.CZ hledá cestovní agentury ve městech s více než 8 000 obyvateli, umístěné na 
hlavní třídě, nejlépe v pěší zóně či v nákupním centru. Obecně cestovní agentury, které 
jsou umístěny na místech s velkou frekvencí pohybu lidí a jejich roční obrat je            
nad 7 mil. korun. Díky této spolupráci získává výhodu i INVIA.CZ, která si tak zajistí 
další prodejní místo a tím je i blíže svým klientům. 
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INVIA.CZ zprostředkovává prodej od pořadatelů, avšak cena produktu se       
pro klienta žádným způsobem nenavyšuje. Ziskem pro agenturu je příjem plynoucí 
z provize za prodané zájezdy a služby. CA každý rok obnovuje provizní smlouvy 
uzavřené s jednotlivými cestovními kancelářemi, ve kterých se mimo jiné domlouvá 
výše provize. Ta obvykle bývá ve výši 8-10 % z celkové ceny zájezdu. Cestovní 
kanceláře při tvorbě cen zájezdů započítávají tyto položky do své marže.  
Mezi další zprostředkované služby se řadí i sjednání cestovního pojištění přes 
pojišťovnu Allianz. Zde je v nabídce mnoho výhodných pojišťovacích balíčků, vždy 
záleží na destinaci, délce pobytu, věku cestujících apod. Provize pro CA se počítá 
z celkové sumy uvedené na pojistné smlouvě.  
Spolupráce se společností Homecredit, díky které mohou zákazníci získat svojí 
dovolenou na splátky, zvyšuje CA počet prodaných zájezdů i o klienty, kteří by si jinak 
dovolenou nemohli dovolit. 
Cestovní kanceláře také často nabízejí různé druhy slev, aby tak vyrovnaly 
sezónní výkyvy v poptávce (např. sleva za včasný nákup zájezdu). Pokud se klient 
rozhodne pořídit si zájezd přes cestovní agenturu, o danou slevu nepřijde. Kromě slev se 
také často jedná o různé výhodné akce nabízené cestovními kancelářemi (např. akce dítě 
zdarma).  
Společnost INVIA.CZ neposkytuje svým klientům žádné věrnostní slevy. 
Jedinou výhodou je sbírání bodů za nakoupené zájezdy na věrnostní karty a následné 
uplatnění slev a výhod u obchodních partnerů. Platby klientů mohou probíhat 
bezhotovostně či v hotovosti na pobočce společnosti (lze platit i platební kartou). Pokud 
klient dostává příspěvek na dovolenou od svého zaměstnavatele, vystaví mu finanční 
oddělení CA fakturu na požadovanou částku. 
 
3.2.3. Distribuce 
Protože se jedná o online cestovní agenturu, je hlavním distribuční kanál 
internet. Zaměstnanci firmy se snaží, aby veškeré procesy komunikace zákazník – firma 
probíhaly co nejrychleji. Proto také využívají rychlé komunikace s využitím internetu. 
Avšak firma musí být nablízku i klientům, kteří ji chtějí navštívit osobně. Pro ty má 
firma 3 kamenné pobočky – v Praze (zde sídlí vedení společnosti, finanční oddělení, 
 38 
marketingové a produktové oddělení a samozřejmě i obchodní oddělení), v Brně (kde je 
největší call centrum, ve kterém v hlavní sezóně pracuje až 200 zaměstnanců, dále zde 
najedete IT, programátorské a personální oddělení) a v Ostravě. Dále má společnost 
mnoho frančízových klientských center po celé ČR.  
INVIA.CZ má zastoupení: Karlovarský kraj (INVIA Karlovy Vary, INVIA 
Sokolov), Ústecký kraj (INVIA Štětí, INVIA Ústí nad Labem, INVIA Chomutov), 
Plzeňský kraj (INVIA Plzeň), Liberecký kraj (INVIA Česká Lípa, INVIA Liberec, 
INVIA Turnov), Středočeský kraj (INVIA Kolín, INVIA Kladno, INVIA Beroun), 
Praha (INVIA Praha, INVIA Praha-letiště), Jihočeský kraj (INVIA Český Krumlov, 
INVIA České Budějovice),  Královehradecký kraj (INVIA Dvůr Králové, INVIA 
Hradec Králové, INVIA Náchod, INVIA Vrchlabí, INVIA Jičín), Pardubický kraj 
(INVIA Pardubice, INVIA Chrudim),  Vysočina (INVIA Třebíč, INVIA Pelhřimov), 
Moravskoslezský kraj (INVIA Ostrava, INVIA Opava, INVIA Kopřivnice, INVIA 
Karviná – Fryštát, INVIA Orlová – Lutyně),  Olomoucký kraj (INVIA Hranice), 
Zlínský kraj (INVIA Zlín, INVIA Kroměříž, INVIA Uherské Hradiště), Jihomoravský 




Společnost INVIA.CZ nepoužívá žádných tištěných reklam - letáků, billboardů, 
časopisů atp. Jedná se totiž o internetovou cestovní agenturu a proto svou propagaci 
uplatňuje právě na internetu. Zhruba 95 % všech prostředků vynaložených na reklamu 
jde právě sem. Působí například na vyhledávacích portálech, jako je například 
www.seznam.cz nebo www.google.cz, kde si platí předplatné na rozšířený zápis firmy 
s odkazem na www stránky společnosti. Zde, ale i na jiných internetových stránkách 
umisťuje své reklamní bannery. K tomu využívá hlavně partnerský affiliate program,   
za který vyplácí provize.  
Dále jste také reklamu na INVIA.CZ mohli slyšet při spuštění některých 
z internetových videí.  
Při své propagaci nejvíce využívá svých webových stránek www.invia.cz. 
Stránky mají moderní design, jsou přehledné a pomocí jednotlivých záložek zákazník 
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vždy najde to, co zrovna hledá. Při vyhledávání zájezdu slouží klientům přehledný 
vyhledávač. Mohou zde zadat veškeré své požadavky a nalezne jim to pouze ty nabídky, 
které jejich požadavkům vyhovují. 
 
PODPORA PRODEJE 
Společnosti jde v samozřejmě o získání spokojeného zákazníka, proto nabízí 
svým klientům různé výhody – např. klientská karta, na kterou s nákupem zájezdů či 
jiných služeb sbíráte body, které lze poté přeměnit na slevy či dárky od smluvních 
partnerů firmy. Také probíhají různé soutěže pro zákazníky, například to byla zimní 
soutěž pro klienty, kteří si u agentury koupili zimní dovolenou. Všichni tito klienti byli 
zařazeni do slosování, 1. místo byly značkové lyže v hodnotě 15.000,- Kč.  
Firma myslí na své zaměstnance, protože si je dobře vědoma toho, že pokud 
budou spokojení, odvedou lepší práci. Pořádá různé firemní akce, na kterých se posiluje 
kolektiv a navazují vztahy mezi zaměstnanci. Také jsou pro zaměstnance vyhlašovány 
pravidelně (hlavně však v letních měsících) různé motivační soutěže.  
Myslím si, že těmito kroky společnost velmi dobře motivuje zaměstnance k co 
nejlepším výkonům, ale také výhodami láká zákazníky. 
Dále se také firma zákazníkům prezentuje na veletrzích, které přímo souvisejí 
s cestovním ruchem – je například pravidelným vystavovatelem na veletrhu GO v Brně, 
či veletrhu MADI, který se pořádá v Praze a je určen pouze pro odbornou veřejnost.  
Mezi propagační předměty, které najdete na všech klientských centrech 




Společnost INVIA.CZ se prezentuje i v médiích. Tuto oblast zajišťuje pan 
Michal Tůma, tiskový zástupce společnosti. Ten je často citován v tisku a také 
nepravidelně vystupuje se svými komentáři před televizními kamerami. Společnost 
často odpovídá novinářům, tvoří pro ně podklady apod. 
Ve firmě existují firemní noviny, jsou v elektronické podobě a vycházejí        
pod názvem „Drozdoviny“ (jednatel společnosti je pan Michal Drozd). Automaticky je 
vždy dostávají všichni zaměstnanci společnosti na jejich firemní e-mail. Jsou v nich 
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seriózní informace – výsledky hospodaření firmy, novinky, rozjíždějící se projekty či 
spolupráce, ale i např. ukázka z práce jednotlivých zaměstnanců. Druhá část tohoto 
firemního tisku je spíše zábavná – vtipy, různé zábavné pracovní situace, fotografie     
ze soukromí zaměstnanců či z firemních akcí apod.  
 
DIREKT MARKETING 
Klienti si mohou sami nastavit žádost o zasílání newsletteru (aktuálních last 
minute nabídek) na jejich e-mail a dle jejich vlastního nastavení.  
Jedinou direkt akcí, kterou firma pravidelně dělá je rozesílání e-mailů 
zákazníkům, kteří si u ní např. loni zájezd koupili, ale letos ještě ne. V e-mailu se jim 
připomíná existence firmy a to, že klientovi dle požadavků vytvoří nabídku zájezdů     
na míru. Ohlasy na tyto e-maily jsou vesměs kladné, klienti se často obrátí na agenturu 
s žádostí o doporučení dovolené. Proto si myslím, že tyto nenásilné direkt e-maily jsou 
pro firmu jen přínosem. 
 
3.2.5. Lidé 
Ve službách a cestovním ruchu obzvlášť, je dobře vyškolený pracovník často tím 
jediným, co společnost může odlišit od konkurence.  
Veškerý personál, který v cestovní agentuře INVIA.CZ přichází do přímého 
styku s klienty, je proto pečlivě vybírán a školen. Základními požadavky na pracovníky 
jsou středoškolské nebo vysokoškolské vzdělání, příjemné vystupování, pohotové 
jednání a dobré komunikační schopnosti. Většinu stálého personálu tvoří pracovníci    
na HPP, přes léto je však do firmy přijímáno velké množství brigádníků – ve většině jde 
o vysokoškolské studenty. Někteří z nich poté zůstávají ve firmě na brigádu i přes rok 
při studiu.  
S budoucími zaměstnanci je veden několikakolový pohovor – první část probíhá 
v malém kolektivu, kde se hodnotí základní dovednosti, vystupování a chování 
v kolektivu. Další fáze je pak individuální pohovor a předvedení cvičného hovoru 
s klientem. Součástí konkursu je také znalostní test. 
Po přijetí do firmy prochází zaměstnanec několika školeními. Jako první 
prochází nástupním školením, kde se dozvídá základní informace o společnosti, naučí se 
pracovat s interním systémem a projde si všechny jednotlivé fáze své pracovní činnosti. 
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Po zaškolení na danou pozici a setrvání na pozici probíhá řada dalších školení, kterých 
se zaměstnanci účastní, aby zdokonalovali a prohlubovali své schopnosti a znalosti. 
Tyto školení má na starost firemní interní trenérka. 
 
3.2.6. Fyzický vzhled 
Klientská centra společnosti INVIA.CZ jsou ve všech městech umístěny 
v blízkosti centra, aby tak byly přístupné co největšímu počtu klientů. Jsou vždy 
označeny velkou cedulí s nápisem INVIA.CZ. Při vstupu do prostoru kanceláře se klient 
ocitne na recepci, kde ho recepční či asistentka uvede. I zde je velké logo INVIA.CZ a 
na stěně umístěné diplomy a firemní ocenění. Pracovníci firmy nemají žádné 
předepsané oblékání, vždy je však dbáno na to, aby se prezentovali v čistém a slušném 
oblečení. Při podpisu cestovní smlouvy na klientském centru jsou veškeré náležitosti 
dány klientovy do firemních desek, spolu s drobnými reklamními předměty – například 
visačky na kufr s logem společnosti. Zaměstnanci vždy dbají na to, aby se drželi firemní 
identity a nekazili tak dobré jméno společnosti.  
 
 
   Obrázek 8: Klientské centrum INVIA.CZ v Brně 
   (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
3.2.7. Procesy 
Procesy znamenají předem dané potupy, časové rozvržení činnosti a způsob, 
jakým zaměstnanci komunikují se svými zákazníky. Při zprostředkování zájezdů musí 
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být tyto interní postupy dodržovány, jinak by docházelo k nepřesnostem a zmatkům     
při jednání s klienty. Cestovní agentura INVIA.CZ má tak celý proces od vzniku 
poptávky po realizaci prodeje pevně stanovený. 
Prvotní zájem z klientovy strany je zanesen do nezávazné objednávky – podané 
přes internet, telefon či e-mail. Tento klientův požadavek zpracuje recepční a zadá jej 
do systému. Zde je objednávka automaticky vyfiltrována a přidělena do prodejního 
týmu, které se dělí dle prodávaných destinací. Teamleader dané skupiny tuto 
objednávku přidělí někomu ze svých prodejců. Po přidělení objednávky ji daný 
prodejce ověří – její dostupnost, cenu apod. a poté kontaktuje klienta. V případě, že 
zájezd není volný vytváří prodejce alternativní nabídku. Pokud je nabídka volná a 
klientovi vyhovuje, vytvoří prodejce na zájezd rezervaci, poté vyplní prodejce cestovní 
smlouvu, kterou klientovi spolu s platebními podmínkami odešle. Ten cestovní smlouvu 
doplní, podepíše a spolu s dokladem o platbě pošle zpět. Prodejce ověří správnost 
zaslaných dokumentů, platbu ověří na finančním oddělení a veškeré potřebné náležitosti 
zasílá do cestovní kanceláře. Před odjezdem na dovolenou posílá oddělení pokynů CA 
INVIA.CZ klientovi cestovní pokyny, kartičky pojištění či další náležitosti potřebné 
k cestě v elektronické podobě na e-mail. Tyto náležitosti si klient vytiskne a vezme 
s sebou. Klienty vždy ještě operátorka call centra kontaktuje, aby bylo jisté, že klient 
vše potřebné obdržel a že veškeré náležitosti proběhly v pořádku.  
Délka daného procesu závisí na mnoha faktorech a nedá se proto předem nikdy 
odhadnout.  
 
Obrázek 9: Postup při objednání zájezdu - nezávazná objednávka a její koloběh 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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3.3. Analýza obecného okolí 
3.3.1. Sociální 
Při nákupu dovolené je u jednotlivých klientů vždy patrný vliv jejich postavení 
ve společnosti na koupený produkt. Lidé s nižšími příjmy tak častěji tráví dovolenou 
doma, na chalupě či pobytem v ČR. Pokud volí zahraniční dovolenou, dávají přednost 
levnějším variantám. Naopak lidé s vyšším výdělkem dávají přednost atraktivnějším 
destinacím či aktivně a zajímavě prožitým chvílím. Toto dělení dle objemu 
vynaložených peněžních prostředků je zcela logické. 
 
3.3.2. Legislativní 
V České republice je činnost cestovních kanceláří a agentur provozována         
na základě živnosti. Právní úpravu zajišťuje zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském 
podnikání. Živnosti dané tímto zákonem se dělí na: 




- živnosti koncesované (provozovány na základě koncese) 
Provozování CK je na základě živnosti koncesované, CA spadá do kategorie 
živnosti ohlašovací-vázané. 
 
CA INVIA.CZ pro svůj vznik, tedy musela dle zákona učinit následující: 
PO, která hodlá provozovat ohlašovací živnost, je povinna to ohlásit 
živnostenskému úřadu místně příslušnému podle místa svého sídla. Do ohlášení uvede: 
• obchodní firmu nebo název, sídlo a jméno, příjmení, státní občanství, 
rodné číslo a bydliště osob, které jsou statutárním orgánem 
• údaje týkající se odpovědného zástupce 
• umístění organizační složky v České republice 
• identifikační číslo 
• předmět podnikání 
• provozovnu 
• datum zahájení provozování živnosti (příp. datum ukončení) 
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Právnická osoba k ohlášení připojí: 
• výpis z Rejstříku trestů odpovědného zástupce 
• doklad prokazující odbornou způsobilost odpovědného zástupce 
• doklad o tom, že právnická osoba byla zřízena nebo založena 
• doklad o vlastnickém nebo užívacím či jiném obdobném právu k objektu 
nebo prostorám, v nichž má právnická osoba na území ČR sídlo a 
organizační složku podniku 
• doklad o zaplacení správního poplatku 
 
Má-li ohlášení všechny náležitosti, podnikatel splňuje podmínky stanovené tímto 
zákonem a netrvá-li překážka provozování živnosti, živnostenský úřad vydá nejpozději 
do 15 dnů ode dne, kdy mu bylo ohlášení živnosti doručeno, živnostenský list. 
 
Dále je oblast cestovního ruchu v Česká republice regulována zákonem 
č.159/99 Sb. o některých podmínkách podnikání v oblasti cestovního ruchu. 
Zde je v § 3 definovány podmínky CA: 
(1) Provozovatel cestovní agentury (dále jen "cestovní agentura") je 
podnikatel,3) který je oprávněn na základě ohlášení vázané živnosti5) 
provozovat činnost v rozsahu uvedeném v § 2 odst. 2 písm. a) až d). 
(2) Cestovní agentura nesmí zprostředkovávat prodej zájezdu podle § 2 odst. 2 
písm. d) pro subjekt, který není cestovní kanceláří ve smyslu § 2 odst. 1. 
(3) V rámci živnosti podle odstavce 1 může cestovní agentura rovněž prodávat 
věci související s cestovním ruchem, zejména vstupenky, mapy, plány, jízdní 
řády, tištěné průvodce a upomínkové předměty. 
(4) Kromě povinností podle zvláštního právního předpisu6) je cestovní agentura 
rovněž povinna označit provozovnu a propagační a jiné materiály určené 
zákazníkovi slovy "cestovní agentura", pokud toto označení neobsahuje již 
obchodní jméno. 
V § 11 tohoto zákona jsou stanoveny podmínky, pro vznik CA, které je třeba 
dodržet. Jedná se o: 
a)   vysokoškolské vzdělání a 1 rok praxe v oboru, nebo 
b)   úplné střední vzdělání a 3 roky praxe v oboru. 
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3.3.3. Ekonomické 
Ekonomická situace je důležitá pro všechny subjekty na trhu. Současná doba, 
ovlivněná hospodářskou krizí tak vytváří nestálé tržní podmínky. Lidé v této době více 
šetří a dovolená se pro ně stává luxusem. Tím klesá počet prodaných zájezdů CK i CA, 
jejich tržby klesají a v některých případech to znamená i konec existence daného 
subjektu. Lidé, kteří přece jen investují do dovolené, vyhledávají levnější varianty či 
kratší dobu pobytu. 
V lednu 2010 proběhl v Brně veletrh cestovního ruchu s názvem GO a 
REGIONTOUR. Agentura Ipsos Tambor zde provedla průzkum, týkající se plánů 
návštěvníků pro dovolenou v letošním roce. Zde uvádím zjištěné:  
 
Obrázek 10: Plánovaná dovolená v zahraničí či tuzemsku 
(Zdroj: e-Zpravodaj veletrhů GO a REGIONTOUR 2010, č. 2) 
 
Poznámka: Za dovolenou je považován pobyt o délce minimálně 2 noci strávený v jakémkoliv 
komerčním ubytovacím zařízení mimo domov. 
 
 
Obrázek 11: Způsob organizace dovolené 
(Zdroj: e-Zpravodaj veletrhů GO a REGIONTOUR 2010, č. 2) 
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Obrázek 12: Plánované útraty za dovolenou 
(Zdroj: e-Zpravodaj veletrhů GO a REGIONTOUR 2010, č. 2) 
 
Z uvedeného průzkumu je patrné, že 91 % návštěvníků veletrhu plánuje           
pro letošní rok dovolenou. Návštěvníci veletrhu také počítají s výraznou investicí        
do dovolené a to i v době hospodářské krize. Plánovaná průměrná útrata za zahraniční 
dovolenou je 27.300,- Kč, za tuzemskou dovolenou je útrata výrazně nižší, 11.400,- Kč. 
Tento průzkum je však zavádějící, protože proběhl pouze mezi návštěvníky 
veletrhu, kde se jedná převážně a fanoušky cestování a ty, kteří jsou již rozhodnuti, že 
dovolenou rozhodně neoželí. 
Když proběhl celkový průzkum populace agenturou Ipsos Tambor, vyplynulo 
z něj, že celých 51 % populace v důsledku ekonomické krize plánuje v roce 2010 
omezit výdaje spojené s cestováním a dovolenou. 
 
3.4. Analýza oborového okolí 
3.4.1.  Analýza konkurence 
Za konkurenci společnosti jde jistým způsobem považovat i přímý prodej 
cestovních kanceláří. Největším problémem je tedy klient, který u zájezdů pouze 
zjišťuje pořádající CK a poté si zakoupí zájezd přímo u ní. Tomuto chování však firma 
nemůže nijak zabránit. Navíc spolupráce s CK je to, co firmu živí, bez spolupráce          
s nimi by neměla agentura co prodávat.  
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Za největší konkurenty lze tedy považovat ostatní internetové cestovní agentury, 
které působí na českém trhu se zájezdy a doplňkovým sortimentem. Jedná se například 
o agentury Zájezdy.cz, Last.cz nebo Etravel.cz. 
Potencionální možnost vzniku nových cestovních agentur na trhu je, avšak oproti 
novým společnostem má firma velkou konkurenční výhodu – silné postavení na trhu a 
známé jméno. Navíc v oblasti služeb, zvláště cestovního ruchu, dá mnoho 
potencionálních zákazníků přednost společnosti, která na trhu působí delší dobu (a 
poskytuje tak určitou záruku kvality – např. že CK či CA, která je na trhu dlouho 
nezkrachuje) před společností, která je na trhu nová a klient s ní nemá žádné zkušenosti 
a ani nemá na trhu vybudované žádné jméno. 
Společnost INVIA.CZ také působí na jiných trzích a to hlavně východní Evropy – 
jedná se o Slovensko, Polsko, Rumunsko a Maďarsko. Jiné české cestovní agentury 
zahraniční pobočky nemají (vyjma společnosti Nettravel.cz, která měla Slovenskou 
pobočku Lastminute.sk, ale ta přešla pod společnost INVIA spolu se sloučením 
s českou pobočkou). 
V současné době se také velmi mluví o vstupu nového konkurenta na trh 
zprostředkování zájezdů – jedná se o společnost Student Agency. Ta od 1.5.2010 bude 
rozjíždět na internetovém portálu dovolena.cz zprostředkovávání zájezdů od českých a 
slovenských CK. Jako taková by mohla být pro firmu INVIA.CZ velkou konkurencí, 
hlavně díky dobrému jménu a dlouhému působení na trhu. Student Agency je                
v současnosti největší jazykovou cestovní agenturou v České a Slovenské republice a 
největším prodejcem letenek. Většina lidí také zná jejich žluté autobusové linky. 
Pobytové zájezdy však zatím tato společnost nenabízela. 
 
3.4.2.  Analýza zákazníků 
Zákazníci mají na fungování společnosti podstatný vliv, dle jejich přání se 
nabídka vždy přizpůsobuje. Poptávka zde plynule vytváří nabídku. Pokud cestovní 
kanceláře a agentury nedokáží pružně zareagovat na zákazníkův požadavek, nemají moc 
velkou šanci v tomto odvětví uspět a udržet se.  
Oblast cestovního ruchu je v České republice tvořena velkým množstvím 
účastníků, kteří se neustále snaží udržet si svého zákazníka a získat nového. Klienti tak 
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očekávají, že veškeré zakoupené služby budou odpovídat jejich představám a jejich 
poskytnutí bude bezchybné. 
Investice vynakládané zákazníky do cestovaní a trávení dovolené jsou vždy 
odvislé od výše jejich příjmů a jejich životní úrovně.  
 
3.4.3. Analýza dodavatelů 
Cestovní kanceláře, se kterými cestovní agentura INVIA.CZ spolupracuje se dají 
rozdělit na dvě skupiny. Jsou to buď malé a méně známé cestovní kanceláře, jejich 
zájezdy se prodají díky dobrému jménu cestovní agentury a práci jejich zaměstnanců. 
Druhou skupinu tvoří velké a dobře známé cestovní kanceláře, které samy mají velké 
množství klientů. Ty také mají většinou silný vyjednávací vliv.  
Na jedné straně tak cestovní kanceláře chtějí vyjednat co nejnižší provizi, kterou 
agentuře za prodej zájezdů zaplatí, na straně druhé je v jich zájmu, aby se jejich zájezdy 
prodávaly na více místech a spolupráce s agenturami je pro ně výhodná. 
 
3.4.4. Hrozba substitutů 
V odvětví cestovního ruchu je hrozba substitutů velmi velká. Vytvořit produkt 
tak, aby toho konkurence nebyla schopná je velmi složité a někdy i nemožné. To se ale 
netýká cestovní agentury, která všechny zájezdy u sebe kumuluje a nabízí klientům 
klidně i totožné zájezdy.  
Pro agenturu je tak možným substitutem nákup dovolené přímo u CK, možnost 












3.5. Souhrn analýz 
Z uvedených analýz cestovní agentury INVIA.CZ lze shrnout následující silné a 
slabé stránky společnosti i příležitosti a hrozby její existence:  
 
Tabulka 4: Souhrnná analýza společnosti INVIA.CZ 















- silné postavení na trhu – velký 
tržní podíl 
- široká nabídka služeb 
- síť klientských centr po celé 
ČR 
- silný investor 
Slabé stránky: 
- delší doba ověření zájezdu 
než CK 
- lidský faktor 
- pouze internetová reklama 
Příležitosti: 
- rozšíření nabídky a působnosti 
v zahraničí 
Hrozby: 
- finanční krize a nestálá 
ekonomická situace 
zákazníků, pokles prodeje 
- snížení provizí od CK 
- krach CK či zrušení 
spolupráce 
- nový velký subjekt na trhu 
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4. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Hned na začátku je třeba zmínit, že gigant jako je INVIA.CZ se svým vlastním 
velkým týmem marketingových specialistů ví jistě, co je potřeba provést za změny, či 
jak určitým situacím čelit. Ne ve všem ale může mít velký podnik výhodu. Jako takový 
může být v určitých situacích či postupech „zkostnatělý“ a při své velikosti těžce 
přizpůsobivý novým podnětům. Také může dle mého názoru často opomíjet mnohé 
„maličkosti“, které jsou při vytváření celku velmi důležité. Velikost podniku je také 
důležité zohlednit při samotném zavádění změn. Je zcela zřejmé, že jinak bude aplikace 
novinek probíhat u malého podniku s pár zaměstnanci a jinak u velké firmy jako je 
INVIA.CZ, která zaměstnává x-set pracovníků, působí na celém českém trhu a navíc má 
i zahraniční pobočky. 
Proto zde navrhuji seznam změn, ať už více či méně velkých, o kterých si myslím, 
že ve společnosti chybí. Při navrhování změn jsem se zaměřila na všechny části 
marketingového mixu. Ve vlastních návrzích jsem vycházela ze situací, zjištěných díky 
analýze společnosti a také z vlastních zkušeností získaných během působení ve firmě   
na pozici asistentka-recepční. Také jsem vycházela z požadavků ze strany klientů, se 
kterými jsem při práci setkala. 
Cílem mých návrhů bude tedy zlepšení všech složek marketingového mixu 
společnosti či odstranění zjištěných nedostatků.  
Díky mým návrhům může společnost získat větší zastoupení na trhu v ČR, přilákat 
nové zákazníky a více uspokojit ty stávající, ale hlavně může společnost vylepšit své 
dobré jméno a image seriózní a kvalitní cestovní agentury.  
 










4.1.1. Návrh na prodej letenek přímo na prodejním stánku letiště Ruzyně 
Cíl: zvýšení tržeb na prodejním stánku na letišti, uspokojení potřeb více 
zákazníků, napravení nepravdivé informace. 
 
Z analýzy vyplynulo, že společnost nabízí skutečně široké spektrum služeb a 
může tak uspokojit rozličné požadavky svých klientů. 
Co mě však při analýze nabízených služeb neuniklo, byla chybná inzerce          
na prodejním stánku společnosti na pražském letišti v Ruzyni. Zde společnost inzeruje i 
prodej letenek, avšak personál na tomto stánku není k prodeji vyškolen a ani nemá 
možnost přístupu k této službě. Letenky tak zde nelze ani zakoupit, ani vystavit. 
V této situaci však vidím velký potenciál, jak pro zisk společnosti, tak             
pro spokojenost klientů. Pro zákazníky by bylo přece velmi pohodlné, nechat si vystavit 
letenku přímo na letišti před odletem, či se až na místě rozhodnout, kam poletí – stejně 
jako to funguje u prodeje celého balíčku zájezdu super last minute přímo na letišti. Také 
tato chybná inzerce mystifikuje klienty a potencionální zákazníky a může tak 
společnosti uškodit a  pokazit mínění veřejnosti o ní. 
 
 
Obrázek 13: Prodejní stánek na letišti v Ruzyni 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Návrh, který by vedl k vyřešení této situace lze směřovat dvěma směry. První je 
najmout i na letiště kvalifikovaného prodejce letenek, který zde bude přímo k dispozici 
nebo proškolit personál prodejců, aby i oni mohli požadavkům klientů na místě 
vyhovět. 
Při proškolení prodejců zájezdů by pro společnost byla nákladem pouze jejich 
ušlá mzda v čase, který by místo prodeji zájezdů věnovali školení. Dané školení by 
provedla šéfová oddělení letenek a tak je potřeba započítat do nákladů i její ušlý prodej. 
Při této variantě je ale potřeba dobře zvážit to, zda by prodejci zájezdů 
nezanedbávali příliš svoji hlavní činnost na úkor prodeje letenek a aby tato možnost 
byla pro společnost vůbec efektivní. 
Další možností je přijetí nového pracovníka přímo na pozici prodeje letenek     
na pražské letiště. V tomto případě by byla nákladem pro společnost jeho mzda a 
náklady na školení. Mzda by se pohybovala okolo 15.000,- – 20.000,- Kč / měsíc. Méně 
nákladnou možností je přesunutí jednoho ze dvou již fungujících prodejců letenek 
z pobočky v centru Prahy právě na letiště. Náklady v tomto případě by byly téměř 
nulové – obsahovaly by například položku nákladů na přesunutí vybavení z pobočky 
v centru Prahy na letiště v Ruzyni.  
Osobně bych však společnosti doporučovala nejdříve převést jednoho z již 
fungujících prodejců letenek na pražské letiště na zkušební lhůtu 1. - 3. měsíců. Během 
této lhůty by si společnost mohla vyčíslit, zda prodej letenek stoupl-stagnuje-či poklesl 
a rozhodnout se tak v otázce, zda tento prodej zavést a najmout na něj nového 
pracovníka či tuto službu zcela zamítnout a zrušit na ni inzerci. 
Pokud by se společnost nerozhodla prodej letenek přímo na letišti ani vyzkoušet 
je tu druhá možnost. Ta je sice méně nákladná, ale zároveň je i méně odvážná. Touto 
možností je odstranění nápisu o letenkách z informační tabule či vytvoření cedule zcela 
nové, avšak bez tohoto chybného údaje. Tento krok je myslím nezbytný, pokud 
samozřejmě společnost nevyužije návrh číslo jedna. Díky odstranění nápisu společnost 
zabrání desinformaci klientů a nenastane tak situace, kdy klient bude chtít letenku a 
personál odpoví – „Ale to my tu neděláme…“  
Náklady na vytvoření nového informačního panelu umístěného přímo               
na prodejním stánku INVIA.CZ na letišti v Ruzyni od profesionální reklamní agentury 
se pohybují  cca okolo 5.000,- Kč.  
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Pro příklad zde uvádím konkrétní cenovou kalkulaci dle ceníku reklamní 
společnosti Dataconn.cz, s.r.o., kde materiál (vinylová fólie) o rozměrech                  
1400 x 1000 mm potištěná grafickým návrhem, navrhnutým dle požadavků zadavatele 
vyjde na částku 4.124,- Kč bez DPH, při realizaci za 1 kus. Operace typu dopravy a 
montáže se již řeší individuální cestou a jejich výše je minimální.45  
 
 
4.1.2. Návrh na zvýšení informovanosti klientů 
Cíl: lepší informovanost klientů o činnosti a pracovní době CA. 
 
Dalším mým návrhem je zvýšit všeobecnou informovanost klientů, hlavně         
u kontaktů uvedených na stránkách společnosti. Za nejdůležitější bych považovala uvést 
do kontaktů pracovní dobu prodejního oddělení. Nyní je v kontaktech uvedena pracovní 
doba recepce, která je v současnosti 7:00-22:00, dříve byla uvedena nonstop. Je 
samozřejmostí, že větší část klientů pochopí, že obchodní oddělení nepracuje i v noci, 
že firma roboty nezaměstnává, ale stal se i případ, kdy o půl 12 v noci chtěl klient 
mluvit se svým prodejcem a nedokázal pochopit, že i když je na stránkách uvedeno 
nonstop, neznamená to, že zde jsou všichni nonstop přítomni. To stejné platí                  
u prověření dostupnosti zájezdů. Když klient zavolá v devět večer a chce hned vědět, 
zda je daný zájezd volný, také nechápe, že prodejci budou přítomni až ráno, protože i 
CK mají zavřeno a nikdo mu nic neověří. Proto si myslím, že přidání údaje, že pracovní 
doba obchodního oddělení je od 9:00-17:30 by všem a hlavně klientům, ušetřila čas, 
provolané minuty a případné rozčarování. 
Přidání této informace na internetové stránky je téměř nulovým nákladem,      
pro zkušené programátory, které společnost zaměstnává je přidání a zveřejnění tohoto 






                                                 
45
 Dataconn.cz [online]. 2010 [cit. 2010-05-18]. 
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4.2. Cena 
4.2.1. Návrh zavedení věrnostního programu pro stálé klienty INVIA.CZ 
Cíl: získání většího počtu stálých a věrných klientů. 
 
CK běžně nabízejí slevy pro své stálé klienty a proto se na tuto možnost v INVII 
klienti také ptají. Určitá forma slev pro stálé klienty již ve firmě funguje, avšak není 
příliš rozšířena.  Klienti o ní nejsou informováni a často bohužel ani samotní pracovníci 
CA. Přitom si myslím, že každá sleva dělá hodně a klienti ji velice ocení. Kdyby se měli 
rozhodnout, zda koupit zájezd přímo u CK, která jim nabídne slevu za to, že s nimi už 
v minulosti cestovali nebo přes INVII, která jim žádnou slevu nenabídne, často klienti 
neváhají a zamíří přímo k samotné CK s vidinou třeba jen minimální slevy. Proto si 
myslím, že i malé gesto směrem ke klientům, kvůli kterému by společnost finančně 
„nevykrvácela“ by vedlo k udržení si stálé klientely. 
Jak jsem již zmínila, v současnosti existuje ve společnosti systém věrnostních 
karet na které klienti sbírají body za nákup dovolené. Systém však není dotažen 
k dokonalosti, je těžké zjistit, kolik má klient na kartě bodů apod. Díky těmto kartám lze 
i u společnosti INVIA.CZ čerpat určité výhody, ovšem nikde se neeviduje, kolik již 
bylo z dané karty bodů použito. Proto bych navrhla tento systém zdokonalit a vytvořit 
tak nové lákadlo pro klienty, aby měli větší motivaci si nákup zájezdu u firmy 
INVIA.CZ zopakovat. 
Náklady na toto „dotažení“ věrnostního programu by se neměly pohybovat 
v závratných výškách (mezi náklady by se řadila mzda pracovníků programátorského 
oddělení, kteří by databázi upravili a vydávání zákaznických karet pro nové klienty, 
které však již nyní v pravidelných intervalech probíhá a je tak pro společnost stálým 
nákladem) a s velkou pravděpodobností nastane vysoká, ne li úplná návratnost, 
respektive dojde k navýšení zisku společnosti z důvodu vybudování si pevné základny 
věrných zákazníků. Náklady na tento projekt je také možné minimalizovat s využitím 
například samotných věrnostních karet, kdy je možnost prostor na nich nabídnout jako 
reklamní plochu obchodním partnerům, na které by reklama na kartě nejen 
upozorňovala, ale umožňovala i samotné čerpání výhod u nich. 
Systém věrnostního programu by fungoval na principu sbírání bodů                  
za realizované objednávky, využití služeb, u společnosti INVIA.CZ a na jejich opětovné 
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výměně za bonusy poskytované obchodními partnery a nebo prostřednictvím 
nasbíraných bodů zakoupit slevový certifikát na budoucí objednávku u společnosti 
INVIA.CZ. Pro toto řešení by se stanovil ceník, který by určoval vztah mezi 
nasbíranými body a možnými čerpatelnými bonusy. 
 
 
4.3. Prodejní místo 
4.3.1. Návrh na rozšíření zastoupení CA v dalších oblastech ČR 
Cíl: vytvořit lepší dostupnost pro klienty. 
 
 Z mapy ČR zde uvedené je patrné, ve kterých místech naší republiky má firma 
INVIA.CZ svojí pobočku.  
 
   Obrázek 14: Pobočky CA INVIA.CZ v České republice 
   (Zdroj: Mapa ČR dostupná z www:  
<http://www.luko2.com/images/mapy/info_mapa_ceska_republika.jpg>, dále použita  
k vlastnímu zpracování) 
 
Jak je z mapy viditelné,  rozložení frančízové sítě není optimální. Smlouvy         
o frančízingu se neustále mění a s tím i pobočky, se kterými firma spolupracuje. Proto si 
myslím, že při uzavírání nových kontraktů či ukončení spolupráce by firma měla mít 
mapu vždy k dispozici, aby se tak v některých krajích nestala pro klienty nedostupnou.  
Dále je z mapy patrné, že vzdálenosti mezi některými městy jsou minimální, 
naopak jinde zcela nedostačující. Například můžu srovnat minimální vzdálenost mezi 
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pobočkami v Orlové a Karviné a naprostou „prázdnotu“ mapy v oblastech severní 
Moravy či jižních Čech. Firma se snaží svoje pobočky umístit do větších měst, proto 
bych navrhovala navázat spolupráci v městech jako je Olomouc, Boskovice, Prostějov, 
Jeseník, Jihlava, Tábor, Klatovy a podobně, kde pobočky zcela chybí a zaplnit tak 
prázdná místa na mapě. Města jako je Olomouc či Tábor a jejich okolí jsou navíc místy, 
na které se mnoho klientů informuje a jsou nepříjemně překvapeni že v těchto místech 
své zastoupení společnost nemá. 
Pro řešení tohoto problému, s využitím mého návrhu optimalizace sítě 
obchodních partnerů, bych doporučila uskutečnit monitoring pokrytí, kdy by stávající 
operátoři sbírali data, která by vedla ke zjištění mezer a následně by v těchto oblastech 
došlo k zajištění nových obchodních partnerů, kteří by tento prostor zacelili. 
Do tohoto procesu by bylo vhodné zakomponovat celkové vyhodnocení sítě 
obchodních partnerů, to znamená i již stávajících poboček a na základě zjištěných 
informací rozhodnout o případném přesunu pobočky, rozšíření či naopak úplném 




4.4.1. Návrh na inzerci společnosti INVIA.CZ 
Cíl: získat nové klienty, kteří nenavštěvují internet. 
 
Jak jsem zjistila díky analýze, společnost se při své propagaci zaměřuje pouze  
na internet. Jedná se sice o internetovou cestovní agenturu, avšak myslím si, že 
vhodným umístěním reklamy i do jiných míst může rozšířit spektrum svých klientů. 
Díky dobré dostupnosti společnosti po celé České republice tak INVIA.CZ může získat 
i ty zákazníky, kteří na propagaci či nákup přes internet nereagují a nevyužijí ho. 
Pravděpodobně se bude jednat o starší generaci a také o méně důvěřivé klienty, kteří 
chtějí své záležitosti dojednávat osobně a ne pouze prostřednictvím internetu a telefonu.  
Pro oslovení skutečně širokého spektra posluchačů, bych firmě doporučila 
soustředit se na propagaci prostřednictvím rádia. Tak bude moci společnost najednou 
oslovit velké množství posluchačů. 
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Při výběru rádiové stanice jejímž prostřednictvím by společnost INVIA.CZ 
chtěla oslovit pro ni zajímavou cílovou skupinu (předpokládejme aktivní lidi, přirozeně 
se zájmem o cestování, ve věku 20 – 55 let). Dle zjištěných informací z průzkumu 
Radioprojekt46 víme, že posluchači v tomto věkovém rozmezí uvádějí následující 
radiostanice jako nejposlouchanější. Konkrétně se dle průzkumu jedná o rádio Impuls, 
Frekvence 1 a Evropa 2. Konkrétní čísla o poslechovosti těchto rádií jsou tato (uvádím 
průměrnou týdenní poslechovost posluchačů ve věkovém rozmezí 25 – 55 let):  
- rádio Impuls – 670.000 
- rádio Frekvence 1 – 524.000 
- rádio Evropa 2 – 521.000  
Pro příklad uvádím ceny reklamních spotů u těchto vybraných stanic, a to cenu 
za 30ti sekundový reklamní spot uvedený v čase 9:00-12:00 hodin s tím, že samotný 
reklamní spot si společnost INVIA.CZ nechá vyrobit prostřednictvím samotného rádia, 
respektive reklamní agentury, která tuto oblast pro dané rádio spravuje.  
- rádio Impuls – 26.600,- Kč (cena za uvedení reklamního spotu) +        
5.000,- - 7.000,- Kč (cena za tvorbu reklamního spotu) bez DPH.  
- rádio Frekvence 1 – 23.400,- Kč (cena za uvedení reklamního spotu) + 
5.000,- - 7.000,- Kč (cena za tvorbu reklamního spotu) bez DPH.  
- rádio Evropa 2 – 19.700,- Kč (cena za uvedení reklamního spotu) +     
5.000,- - 7.000,- Kč (cena za tvorbu reklamního spotu) bez DPH. 
Oblast reklamy pro dané tři rádiové stanice spravuje společnost RRM.47 
 Dále by se společnost mohla při své propagaci zaměřit na reklamu formou 
billboardů, které bych lokalizovala u důležitých dopravních tepen a spojů. Díky tomu 
by reklama oslovila jednak občany ČR, ale také zahraniční potencionální klienty, kteří 
Českou republikou pouze projíždějí. Díky působnosti firmy i v zahraničí si myslím, že 
je tato možnost pro firmu výhodná. 
Náklady na tvorbu billboardu převezmu z ceníku firmy BLUE BOARD, s.r.o.48, 
která se tvorbou billboardů a bigboardů zabývá od roku 1993.  V rámci své náplně 
společnost zajišťuje od roku 2003 také marketingové studie a průzkum trhu. 
                                                 
46
 Radioprojekt [online]. 2009 [cit. 2010-05-18]. 
47
 Regie Radio Music nabízí nejvíc posluchačů [online]. 2010 [cit. 2010-05-18].  
48
 Ceník [online]. 2010 [cit. 2010-05-18]. 
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Následující rozdělení ploch velkoplošné reklamy do kategorií a, b, c - označuje 
„bonitu“ jednotlivých ploch a s touto související cenu pronájmu:  
A - silnice dálničního typu a silnice I.třídy  
B - městské přivaděče, okruhy a obchvaty  
C - místní a ostatní komunikace 
 
BILLBOARDY - rozměr 5,1 x 2,4 m (euroformát): 
            Tabulka 5: Ceník pronájmu billboardů dle bonity 
            (Zdroj: Dostupné z www: <http://www.blueboard.eu/poptavka.htm>) 
  kategorie  cena při měsíčním pronájmu  
  A    6 - 8 tis.Kč  
  B    4 - 6 tis.Kč  
  C    do 4 tis.Kč  
 
BIGBOARDY - rozměr 9,6 x 3,6 m: 
            Tabulka 6: Ceník pronájmu bigboardů dle bonity 
            (Zdroj: Dostupné z www: <http://www.blueboard.eu/poptavka.htm>) 
  kategorie  cena při měsíčním pronájmu  
  A    25 - 33 tis.Kč  
  B    20 - 25 tis.Kč  
  C    do 20 tis.Kč  
 
Uvedené ceny jsou orientační, smluvní cena se dále odvíjí od celkové délky 
pronájmu, počtu odebraných ploch a od sezónosti.  
 
Reklamní billboard by mohl vypadat následovně: 
 
Obrázek 15: Návrh billboardu INVIA.CZ 
   (Zdroj: Vlastní zpracování) 
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A na konec bych firmě navrhovala umístit reklamu i do časopisů. 
Při inzerci společnosti v časopise zde uvedu příklad – inzerci v časopise  Blesk 
magazín, který je nejčtenějším titulem na trhu – má více než 1,8 miliony čtenářů. 
Blesk magazín vydává vydavatelství Ringier. Tituly vydavatelství Rinigier čte 
více než 3,4 milionu lidí. Vydavatelství zaměstnává vlastní inzertní poradce. Ti          
pro zadavatele navrhnou optimální kombinaci inzerce v jednotlivých titulech tak, aby 
dokonale zasáhla vybranou cílovou skupinu. 
 
Tabulka 7: Ukázka ceníku inzerce v tiskovinách vydavatelství Ringier 
(Zdroj: Dostupné z www: <http://img.blesk.cz/static/pdf/46/2/3/462315.pdf>) 
 
 Ceník zde uvedený obsahuje ceny pro celostátně vydávané deníky. Tento ceník 
je platný od 1. 2. 2010. Vydavatelství si vyhrazuje právo stanovit smluvní cenu. 
Všechny ceny jsou uvedeny bez DPH.49  
 
Náklady na rozšíření propagace společnosti INVIA.CZ se odvíjejí                     
od individuálních dohod s jednotlivými poskytovateli. Například ceník inzerce 
v časopise se odvíjí od typu media (týdeník, měsíčník, atd.), počtu výtisků, počtu 
předplatitelů, případně všech čtenářů doloženým průzkumem. Samozřejmě se na ceně 
inzerce projeví samotný typ inzerce a to například prostor v daném periodiku 
vymezený, období, po které by se měla inzerce v časopise objevovat a samozřejmě 
náklady na výrobu samotného nápadu reklamy. Konkrétní cifra se tedy nedá vyjádřit, 
stejně jako například u reklamy umístěné na venkovních billboardech, kde je opět 
důležité znát konkrétní požadavky pro cenovou kalkulaci, případně si nechat 
předběžnou částku vyčíslit u několika reklamních agentur a po té se rozhodnout pro tu 
nám nejpřijatelnější. Stejnými pravidly se musíme řídit při zadávání reklamy radiové 
stanici, kde může být specifický výběr stanice, podle oblasti, kde vysílá. 
                                                 
49
 Ceník inzerce [online]. 2010 [cit. 2010-05-18]. 
 60 
Obecně platí, že nejnákladnější je prvotní zadáni inzerce, kdy nám nejsou          
od reklamní agentury poskytnuty žádné úlevy, například za opakovanou inzerci a je 
nutné zcela od základu řešit myšlenku reklamní kampaně. 
Při problému reklamy je vhodné se obrátit na agenturu, která poskytuje 
komplexní služby z této oblasti, kdy nám jako zadavateli odpadne část úkolů a            




4.5.1. Návrh na motivaci kolektivu 
Cíl: získání spokojených zaměstnanců a zvýšení jejich produktivity 
 
Jak již bylo několikrát v předchozím textu zmíněno, u firem, které se zabývají 
nabízením služeb, mezi což zajisté patří i prodej zájezdů, je nejdůležitějším článkem 
firmy dobře vyškolený a motivovaný zaměstnanec.  
Ve firmě již školení zaměstnanců a jejich odměňování ve formě 
zaměstnaneckých výhod funguje, ale vše se dá vždy ještě vylepšit. 
Nyní jsou formou odměny z prodeje motivováni pouze pracovníci obchodního 
oddělení. Zde bych tedy navrhovala pouze kosmetickou změnu – nyní je zohledněn 
počet prodaných zájezdů, já bych navrhovala zohlednit i cenu prodaného zájezdu. Není 
přece možné ani z hlediska finančního přínosu pro firmu, ani z hlediska času, který 
s prodejem zaměstnanec strávil srovnávat prodej zájezdu jednodenního do Vídně se    
14-ti denní dovolenou v exotické destinaci.  
Dále bych navrhovala motivační systém rozšířit i pro ostatní pozice ve firmě, 









4.6. Fyzický vzhled 
4.6.1. Návrh na zaměstnanecké uniformy 
Cíl: vytvoření seriózního dojmu u klientů. 
 
Co se týká fyzického vzhledu společnosti, myslím si, že veškeré materiály, 
kterými se společnost prezentuje na veřejnosti a na svých pobočkách má do detailu 
promyšlené. To stejné si myslím i o exteriéru i interiéru kamenných poboček a 
samozřejmě i o internetových stránkách společnosti. 
Co bych však navrhovala změnit je oblékání zaměstnanců – konkrétně bych 
firmě doporučila zavést zaměstnanecké uniformy. Pro ušetření nákladů by se mohlo 
jednat například pouze o vrchní díl oblečení – v pánském provedení bílá košile s logem 
společnosti, v dámském podání bílá halenka, taktéž s logem společnosti.  
Zde uvádím, jak by zmíněné mohlo vypadat: 
 
 
   Obrázek 16: Návrh zaměstnanecké uniformy 
   (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
Myslím si, že zavést tento trend by bylo pro společnost prospěšné, snad všechny 
CK či jiné podniky nabízející služby se tímto způsobem prezentují. Posiluje to 
podvědomí klienta o firmě, působí to profesionálně. Zároveň má firemní oblečení 
schopnost vytvořit „rodinné prostředí“ a pocit sounáležitosti. 
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Náklady zhotovení firemních uniforem by se pohybovaly v následujících 
relacích. Pánská košile s logem společnosti i dámská halenka s logem společnosti      
cca 150,- Kč/kus (textil) + 13,50,- Kč/kus (potisk – dvoubarevný tisk loga o rozměrech 
10 x 15 cm na bílý podklad). Tato částka vznikne díky množstevní slevě, kterou téměř 
všechny reklamní agentury při větším odběru zboží nabízejí. K těmto nákladům je nutné 
připočíst částku za zhotovení šablony pro tiskařský stroj, v mém případě by se jednalo  
o logo společnosti INVIA.CZ. Částka za práci na šabloně se pohybuje cca okolo     
500,- Kč, ale je možné, že v rámci hromadné objednávky nám výrobcem nebude 
účtována. Opět vše záleží na individuální domluvě. 
Danou cenovou kalkulaci jsem zhotovila s pomocí internetové prezentace 
společnosti Xfer, s.r.o.50 
 
 
4.7. Procesy   
4.7.1. Návrh na rekonstrukci webových stránek společnosti 
Cíl: zjednodušení a zefektivnění funkčnosti internetových stránek společnosti 
 
Po dosavadních zkušenostech s internetovými stránkami společnosti INVIA.CZ 
bych navrhovala jejich úpravu. Velmi často totiž dochází k nežádoucím situacím, 
kterými je načtení chybné ceny zájezdu na stránky společnosti nebo zveřejnění 
neplatného popisku. K těmto situacím dochází kvůli přenosu dat ze stránek CK přímo 
na stránky INVIA.CZ či při ručním zadávání těchto údajů. Daná situace však nepříznivě 
působí na klienty. Co se týče technické stránky problému, její provedení náleží            
do kompetence programátorů. Zavedení takové změny, která by vedla k odstranění 
tohoto nedostatku shledávám k předmětu podnikání – internetová cestovní agentura –  
za naprosto nezbytnou.  
 
 
Snažila jsem se své návrhy zpracovat tak, aby bylo možné použít třeba i jeden, 
který by společnost zaujal, bez závislosti na ostatních.  
 
                                                 
50
 Pracovní oděvy [online]. 2010 [cit. 2010-05-18]. 
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4.8. Souhrn návrhů 
Na závěr této části uvádím přehledovou tabulku jednotlivých návrhů a nákladů 
potřebných k jejich realizaci: 
 
Tabulka 8: Souhrn návrhů a nákladů na jejich realizaci 
(Zdroj: Vlastní zpracování) 
NÁVRHY NÁKLADY 
• Prodej letenek přímo na letišti 
- zaškolení prodejců 
• Ušlý prodej všech účastníků školení 
 
• Prodej letenek přímo na letišti 
- přesunutí prodejce z jiné 
pobočky 
• Přesun vybavení pro prodej letenek  
 
 
• Prodej letenek přímo na letišti 
- nový prodejce pro tuto 
činnost 
• Mzda nového pracovníka, jeho zaškolení 
 
 
• Vytvoření nového 
informačního panelu  
             na prodejní stánek na letišti 
• Dle cenové kalkulace cca 5.000,- Kč 
 
 
• Uvedení pracovní doby 
obchodního oddělení na 
internetové stránky společnosti 
• V rámci mzdy pracovníka programátorského 
oddělení 
 
• Zavedení věrnostního 
programu pro stálé klienty 
 
• Mzdy pracovníků programátorského 
oddělení, tvorba nových zákaznických karet, 
vyplácené slevy 
• Rozšíření zastoupení CA        
v dalších oblastech 
• Mzdy pracovníků CA (analýza trhu, realizace 
smluv), provize 
• Reklama v rádiu 
 
 
• Cena dle rádio stanice – např. 24.700,- Kč  
za realizaci 30-ti sekundového spotu a jeho 
uvedení v hlavním vysílacím čase/den 
• Reklama formou billboardů 
 
• Pronájem – 4.000,- Kč/měsíc + cena za 
návrh a tvorbu dle individuální domluvy 
• Reklama v časopise 
 
 
• Dle velikosti inzerce, četnosti apod. Např. 1 
stránková inzerce v denním tisku –  
      100.000,-Kč/všechna pondělí v 1 měsíci 
• Zlepšení motivace kolektivu 
 
• Mzdy pracovníků CA navýšené motivačními 
odměnami 
• Zaměstnanecké uniformy 
 
 
• Celková objednávka 500ks - 150,-Kč/kus    
za textil + 13,50,- Kč/kus za potisk + 500,- Kč  
za tvorbu tiskařské šablony 
• Rekonstrukce internetových 
stránek společnosti 
• V rámci mezd pracovníků programátorského 
oddělení 
 
V případě, že by se společnost rozhodla v praxi aplikovat všechny mnou 
uvedené návrhy, celkové náklady na jejich realizaci by se pohybovaly                          
od cca 250.000,- Kč výše, s ohledem na zvolené varianty jednotlivých návrhů. Dále je 
pak nutností připočíst náklady na pokrytí vzniklých mezd případných nových 
zaměstnanců či navýšení mezd zaměstnanců stávajících, z důvodu rozšíření jejich 
 64 
pracovních povinností. Tyto náklady lze jen těžko uvést v konkrétnější podobě, neboť 



























Bakalářská práce je zaměřena na marketingový mix, jeho analýzu a návrhy na jeho 
zlepšení dle zjištěných informací a podnětů v cestovní agentuře INVIA.CZ. Cílem práce 
bylo sestavit návrh takových marketingových aktivit, které budou efektivní                 
pro vybranou společnost a které firmě zajistí udržení pozice na trhu a posílí image 
seriózní a kvalitní cestovní agentury. 
V první části mojí práce jsem se zaměřila na definice pojmů marketing, 
marketingový mix a specifikaci všech jeho prvků a uvedla jsem rozdíly mezi cestovní 
kanceláří a cestovní agenturou.  
V analytické části mojí práce jsem komplexně zhodnotila současnou situaci firmy - 
podrobně jsem popsala její činnost, historii a organizační strukturu. Důležitou částí 
analýzy bylo rozebrání jednotlivých prvků marketingového mixu dle všech 7mi složek. 
Samozřejmě jsem nevynechala ani analýzu obecného a oborového okolí společnosti.  
Na závěr analytické části jsem vytvořila shrnutí, ze kterého jsou patrné příležitosti i 
hrozby pro společnost, ale také její silné a slabé stránky. 
Na základě všech zjištěných poznatků jsem zpracovala třetí část s návrhy              
pro zefektivnění současného stavu a pro odstranění zjištěných nedostatků. Při vlastní 
tvorbě návrhů jsem se zaměřila opět na marketingový mix a své návrhy jsem směřovala 
k vylepšení jeho jednotlivých složek. Zaměřila jsem se na oblast produktu, ceny, 
distribuce, propagace společnosti, kde vytvářím zcela nový způsob prezentace firmy, 
dále personální oblast ve firmě, fyzický vzhled, kde navrhuji zaměstnanecké oblečení a 
v neposlední řadě i na procesy probíhající ve společnosti. Všechny navržené inovace 
jsem samozřejmě ohodnotila, uvedla co je jejich cílem a také vyčíslila finanční náklady 
na dané změny.  
Myslím si, že mnou navrhnuté změny kombinují jak pohled na společnost                
z externího, tak i z interního pohledu, díky mému působení ve firmě na brigádnickém 
postu. Proto pevně věřím, že dané inovace jsou pro firmu využitelné a nápady              
ve vlastních návrzích uvedené se stanou inspirací při dalším rozvoji společnosti. 
Současně jsem si vědoma, že tato bakalářská práce zpracovává návrhy na teoretické 
úrovni a není tak přímo určena pro bezprostřední aplikaci v praxi. Vytyčených cílů bylo 
dosaženo. 
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